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RESUMO

A pesquisa realizada avalia a relacdo entre o projeto de um Web Site' comercial e o
Flow, e a influéncia desse estado cognitivo sobre a comunicagdo de marketing do Ste. E
desenvolvida a partir de trés perspectivas. perspectiva tecnol 6gica do meio, mercadol 6gica da
organizagdo e psicologica do usuério. O enfoque da pesquisa esté voltado para a perspectiva
humana, onde sugere que o Flow, um estado cognitivo decorrente de um processo de
interacdo, traz reflexos positivos as comunicagdes de marketing de Web Stes comerciais. As

trés hipoteses levantadas para responder a questdo de pesquisa sdo:

H1: As caracteristicas do design grafico e arquitetura do Web Ste influenciam no
nivel da experimentacéo do Flow.

H2: O usuario que experimenta o Flow interage com mais profundidade com o
ambiente mediado, visitando mais paginas e permanecendo mais tempo no Web Ste e, por

consequéncia, ficando mais exposto as comunicagdes emanadas pelo Ste.

H3: A experimentacdo do Flow aumenta a probabilidade do usuério avaliar
positivamente o Ste, aumenta a sua predisposicdo em retornar ao Ste ou recomenda-lo a

terceiros.

A pesquisa empregou um meétodo gquase experimental, utilizando como instrumento

um site experimental e para os testes e analises um grupo de teste e um grupo de controle.

Os resultados obtidos concluem que, primeiro, as caracteristicas do design e da

! Os termos em linguainglesa apresentados ao longo deste trabal ho encontram-se no glossério.
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arquitetura do Web Site estimulam a experimentacdo do Flow. Segundo, o individuo que
experimenta o fenbmeno detémse por mais tempo no Site. E terceiro, 0 usu&io que

experimenta o Flow tende a uma atitude positiva em relacéo ao Site.



ABSTRACT

The research made appraises to the relationship between the project of a commercial
Web Site and the Flow, and the influence of this cognitive state about the marketing
communication and the Site. It is developed from three perspectives. technological
perspective, marketing perspective, and psychology perspective of user. The research focused
the human perspective, which suggested that the Flow, a cognitive state originated from an
interaction process, conducts to positive reflects to the marketing communications of

commercial Web Sites. Three hypotheses were considered to answer the research’s questions:

H1: The Web Ste' s graphic design and architectural characteristics affect the level of
the Flow experience.

H2: The user that experiments the Flow interacts deeper with the mediated
environment, visiting more pages and staying longer at the Web Ste, and as consequence,

exposing themsel ves mor e to the communi cations emanated by the Site.

H3: The Flow experience increases the probability of the user to appraise positively
the Ste, increases higher predisposition to comeback to the Ste or recommending it to

others.

The research used an amost experimental method, using as instrument an

experimental Site, a test group and a reference group for the tests and analysis.

The obtained results conclude that, first, the Web Site's graphic design and
architectural characteristics stimulate the experimentation of the Flow. Second, the individual
that experiments the phenomenon lingers for more time at the Site. And third, the user that

experiments the Flow tends to have a positive attitude with regard to the Site.
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1INTRODUCAO

As grandes mudancas mundiais provenientes do processo de Mundializacdo tém
alterado radicalmente os conceitos de negécios. Diante de um ambiente de acirrada
concorréncia, um fator tem provocado profundas transformagdes na forma das organizagOes

pensarem processos e estratégias. a tecnologia de informacéo (Tl).

Com o advento das grandes inovagdes em tecnologias de informacéo, emergiu como
novo paradigma a Economia Digital (Tapscott, 1997), caracterizada pela Era da Inteligéncia
em Rede. Nesse sentido, a Internet € uma das mais recentes e maiores inovagdes no campo da
TI, sendo, portanto, um fator com potencial para mudancas estruturais no cenario de negdcios,
pois oferece um poderoso canal de comunicagdo entre as organizagdes e o grande publico
(Soares e Hoppen, 1998).

Através da sua parte gréfica (World Wide Web), a Internet revolucionou as
comunicagdes mundiais como nada anteriormente. E um mecanismo para disseminacdo de
informagdo e um meio para colaboragdo e interagdo entre os individuos, que ndo considera

restricdes geogréficas. Hoje é considerada uma das maiores fontes de informacéo do planeta.

A julgar pelas previsdes de Laudon e Laudon (2000), o mundo sera povoado por
redes comunicando e processando dados em qualquer tempo e em qualquer lugar. Distante de
uma prospeccao ao futuro, o desenvolvimento e a disseminacdo das novas tecnologias de
comunicacdo estdo tornando esse cendrio mais proximo da realidade. Como conseqguiéncia,
conectividade global, custos mais baixos, agilidade na transmisséo de dados, produtos e

conexdes seguras e, por fim, a expansdo do comércio eletrdnico e dos hegdcios internacionais.
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As novas tecnologias de comunicacdo, tais como, sistemas de satélites, telefones
celulares, cablemodem, DSL?, tornaram a banda larga® uma redidade nos dias de hoje. A
guestdo que ainda permanece é quando ela serd uma realidade para todos. A disseminacéo da
banda larga modificara a aparéncia e o funcionamento da Web e, principalmente, a percepcao

das pessoas quanto ao seu uso (Kennard, 2000).

No campo dos negdcios, a Internet € um foco particularmente importante em virtude
da sua presenca dentro das empresas, auxiliando nas transmissdes de informacdes, na
integracéo de profissionais e na distribuicéo e divulgagdo de produtos, servigos e imagem
institucional. Ela é uma forma eficaz de aproximar os clientes, reduzir distancias e agilizar

processos entre organizacao, clientes e fornecedores.

Com o passar dos anos, o0 crescimento dos negdcios on-line focados no consumidor
(business to consumer) evidencia a dificuldade dos especialistas em prever cenarios. Forrester
Research, por exemplo, em 1998 precisou rever a sua expectativa acerca dos hegocioson-line
de 4,8 bilhGes de ddlares no inicio do ano para 7 bilhdes ao final do ano (Hoffman e Novak,
1998). Isto evidencia as propor¢des geométricas com gue cresce 0 volume de negdcios on
line. Ainda que o tempo revele algum grau de conservadorismo ou imprecisao nas estimativas
de crescimento, espera-se que até 2003 o nimero de pessoas utilizando alnternet alcance 183

milhdes, gerando volumes de negdécios na ordem de 1,3 trilh&o de dolares (Vieira, 1999).

Apesar de alguma controvérsia quanto a precisdo dos nimeros que estimam o seu
tamanho e 0 seu crescimento, € impossivel negar as oportunidades de negécios que 0 meio

oferece.

No Brasil 0 uso da Internet por parte das organizagdes tem mostrado um expressivo
aumento, sobretudo nos udltimos anos (Soares e Hoppen, 1998). Entretanto, as formas pelas
guais essas organizagOes estdo utilizando os recursos oferecidos por essa tecnologia
demonstram uma subutilizacdo da sua potencialidade em termos de realizacdo de negocios.

De acordo com uma pesquisa realizada em 1998, num universo das 500 maiores empresas

? Digital Subscriber Line: tecnologia que permite a transmisséo de grande fluxo de dados por linhas telefonicas
convencionais.
3 Banda Larga: banda de transmissdo com capacidade de transmitir grandes volumes de dados em tempo real.
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brasileiras dos mais diversos ramos da economia, constatouse que apenas 7 % delas
realizavam vendas on-line (Soares e Hoppen, 1998). Um fato intrigante, ja que nos EUA, no

mesmo periodo, 0s negdcios giravam em torno de 33%.

Outro estudo realizado no mesmo ano joga um pouco de luz a questdo, apontando a
inseguranca como um dos principais fatores impeditivos no processo de compra via Internet
(Dornelas e Barbosa Filho, 1998), fator que é respaldado pelo primeiro estudo, quando aguele
afirma que 97% dos sites pesguisados se quer mencionavam 0 assunto. Este detahe
demonstra 0 quanto as empresas brasileiras estdo desatentas quanto as caracteristicas da
interface de seus Web Stes. Diga-se de passagem, um privilégio que ndo é exclusividade
brasileira ja que, segundo o Gartner Group (Soares e Hoppen, 1998), 90 % das empresas que
criam sites ndo perguntam aos usuarios qual o contelido que deveriam oferecer. 1sso denota
uma incoeréncia, uma vez que, diferente dos meios de comunicacfes tradicionais, 0s quais
sfo fortemente baseados na intrusividade®, na Web o receptor é quem detém o poder de
selecionar a mensagem a qual desga se expor.

A bem da verdade, tanto quanto uma rede de computadores, alnternet é uma rede de
pessoas (Siegal, 2000). Fatores psicolégicos e diferencas individuais dos usuarios assumem
uma conotacdo mais importante do que influéncias ambientais no processo de compra (Engel,
Blackwell e Miniard, 1995; Kotler e Armstrong, 1992). Essa peculiaridade precisa ser
ressaltada em virtude de que o uso do meio se da na maioria das vezes individuamente e em
grande parte fora dos locais de trabalho, a moite e nos fins de semana (O’ Keefe, 1997; Vassos,
1997). Considerar o comportamento de navegacdo do usuario € fundamental na determinacéo
das estratégias de comunicagdo na Internet, pois esse processo ndo linear de busca e
recuperacéo de dados prové uma liberdade de escolha essencialmente ilimitada e um maior

controle do consumidor (Hoffman e Novak, 1996a).

Diante do cen&io exposto, torna-se evidente o paradoxo dentro do qual as
organi zagOes estéo inseridas. Se por um lado 0 quadro apresenta uma perspectiva favorével as

organizagOes, representada pelo crescimento do mercado, pela melhoria das condi¢des de

* Intrusividade: caracteristica da midia que significa que o consumidor é exposto involuntariamente a antincios
vei culados durante os interval os nos programas de TV ou inseridos entre as paginas de um artigo que estalendo.
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conectividade e pelo aumento expressivo dos negdocios on-line, por outro lado, € transparente
a ameaca representada pela vulnerabilidade das mesmas, em face da volatilidade da fidelidade

do consumidor, guiado por fatores predominantemente psicol 6gicos.

Inimeras pesquisas tém abordado o comportamento do consumidor e alnternet. Nao
obstante ao fato de que tais pesguisas geralmente resultem em indicativos para a orientacéo de
estratégias de marketing para atrair visitantes a Web Stes, na maioria das vezes €elas focalizam
mais a busca do entendimento a cerca da relacéo entre esses dois temas do que propriamente
construir um conhecimento legitimo sobre o que torna efetiva a interacdo entre as

organizagdes e os consumidores nas relages on-line (Hoffman e Novak, 1997).

Dentre os trabalhos que abordaram esse conhecimento, estd o0 modelo conceitual de
navegacdo em ambiente hipermidia mediado por computador de Hoffman e Novak (1996b).
De acordo com sua proposta, a permanéncia do usuério e a repeticéo das visitas a determinado

Web Site dependem da sua capacidade de facilitar a experimentagdo do Flow.

O Flow é a denominacdo dada a um estado cognitivo intrinsecamente agradavel,
provocado pelo senso de total controle do individuo sobre as suas proprias acOes
(Csikszentmihalyi, 2000)°.

O conceito do Flow foi proposto por Hoffman e Novak (1996a) como essencia para
compreensdo do comportamento de navegacéo do consumidor em ambientes on-line como a
World Wide Web. Tal proposta fundamentase em inlimeros estudos anteriores®, os quais
observaram que o Flow é um conceito Gtil e mais apropriado para descrever as interagdes
homem-computador. Segundo Hoffman e Novak (1996a) a experiéncia tem vérias
consequéncias positivas para uma perspectiva de marketing, as quais incluem o aumento da
aprendizagem do consumidor, o comportamento exploratorio e a experiéncia subjetiva
positiva, aspectos relevantes na reducdo da percepcao de risco no processo de tomada de

decisdo de compra (Engel, Blackwell e Miniard, 1995).

® Outros autores que pesquisaram sobre o tema: Privette and Bundrick (1987); Mannell, Zuzanek, and Larson
(1988); Massimini and Carli (1988); LeFevre (1988); Clarke and Haworth (1994); Ellis, Voelkl and Morris
(1994); Ghani and Deshpande (1994); Lutz and Guiry 1994; Hoffman and Novak (1996a).

® Alguns dos pesquisadores que abordaram o tema: Csikszentmihalyi, 1990; Ghani, Supnick e Rooney, 1991;
Trevino e Webster, 1992; Webster, Trevino e Ryan, 1993.
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O desenvolvimento desta pesquisa sugere que a efetividade das relagbes na Web
perpassa pela construcéo de um ambiente on-line capaz de estimular uma imersdo sensorial do
usuario. Ta posicéo se referencia no ponto de vista de Hoffman e Novak (1996a), os quais
focalizam a perspectiva psicol 6gica como forma de potencializar a efetividade das interacfes
on-line, gerada a partir da coaizéo entre a tecnologia e os objetivos de comunicacdo das
organizacOes que operam na Web. Baseando-se nessa abordagem, o esforco desta pesquisa €
avaiar a relacdo entre o Flow, enquanto consequiéncia de um processo de interacdo homem:

computador, e 0 ambiente de um Web Site comercial.

Este trabalho esté estruturado de maneira a mostrar, na seqiiéncia, a explicitacdo do
problema e objetivos que regem esta pesquisa, bem como a justificativa da escolha do tema. A
seguir, no seu terceiro capitulo, é apresentada uma revisdo bibliogréfica relativa ao tema
abordado, onde sd0 mostrados aspectos conceituais importantes em relacdo as trés
perspectivas para 0 comércio eletrénico focado no consumidor abordadas nesta pesquisa: (1) a
perspectiva tecnolégica do meio; (2) a perspectiva mercadoldgica da organizacéo; e (3) a
perspectiva psicol 6gica do usuario. Ainda nesse capitulo, o Flow é apresentado como proposta
de integracdo dessas perspectivas. A metodologia a ser utilizada é enfocada no quarto

capitulo, seguido dos resultados (capitulo cinco) e conclusdes da pesquisa (capitulo seis).



2 DEFINICAO DO PROBLEMA

2.1 Introducéo

A experimentacdo do Flow por usuérios da World Wide Web é investigada nesta

pesguisa com vistas aavaliar a suarelacéo com a comunicacdo de um Web Site comercial.

Este primeiro capitulo introduz o conceito do Flow e descreve a sua aplicacdo em
experiéncias on-line no ambiente World Wide Web. Trés hipbteses estdo relacionadas a
aplicacdo da teoria do Flow para explorar 0 comportamento e experiéncias dos usuarios no
ambiente Web, particularmente no ambito de um Web Site. As expressdes operacionais destas
hipbteses, bem como as perspectivas de andlise envolvidas neste estudo sdo brevemente

examinadas. No final deste capitulo sdo consideradas as justificativas pela escolha do tema da

pesquisa.

22 OqueéoFlow?

O Flow é um estado cognitivo caracterizado por sentimentos agradaveis,
concentracdo, imersao e envolvimento intenso. Ao experimentar o Flow, as pessoas tornantse
absorvidas em suas atividades, enquanto que pensamentos e percepcoes irrelevantes sio

banidos das suas mentes.

O Flow ocorre quando uma pessoa encara um conjunto claro de metas que exigem
respostas apropriadas. Particularmente, quando as suas habilidades estdo totalmente

envolvidas em superar um desafio que esta no limiar da sua capacidade de controle.
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Geralmente envolve um fino equilibrio entre a capacidade do individuo para agir e as
oportunidades disponiveis para a agdo. Ao término da experiéncia, o individuo tem um

profundo senso de alegria e satisfacdo (Csikszentmihalyi, 1999).

Também conhecido por “experiéncia méxima’, ou ainda, por “experiéncia
autotélica” (Webster e Martocchio, 1992), o Flow foi pioneiramente pesquisado por
Csikszentmihalyi no inicio dos anos 70. Seu estudo comegou na Universidade de Chicago
(EUA), propagando-se para 0 mundo inteiro. Pesguisadores comegaram trabalhos no Canada,
na Alemanha, na Itdlia, no Japdo e na Austrdlia. Seu conceito foi utilizado por estudiosos do

comportamento e da motivacdo intrinseca, por sociélogos, por antropdlogos, dentre outros.

Depois da sua primeira publicacdo, a teoria passou a ser empregada em uma série de
questBes praticas. Inspirou a criagdo de curriculos de escolas experimentais, projetos na
psicoterapia clinica, o treinamento de executivos, modelos de produtos e servicos de lazer.
Tudo isso aconteceu nos primeiros doze anos decorridos apds o surgimento dos primeiros
artigos sobre o Flow em periodicos especializados. De |4 para ca, tem sido estudado em um
grande numero de contextos, incluindo educagéo, esportes, trabalho, compras, jogos, hobbies,
uso do computador e, nos ultimos anos, no comportamento de navegacdo do consumidor na
Web.

Muitos estudos recentes (Chen, 2000; Ghani e Deshpande, 1994; Hoffman e Novak,
1996a; 1997; Hoffman, Novak e Young, 1998) tem descrito a Internet como um meio que
oportuniza a experiéncia. Como precursores do estudo do Flow na Web, Hoffman e Novak
(1996a; 1997) propuseram estruturas conceituais para aplicar o construto do Flow nesse
ambiente. Eles acreditavam que o Flow € o construto central do entendimento do

comportamento dos usuérios e que € mensuravel e que existe em um continuum.

Hoffman e Novak (1997) investigaram as experiéncias do Flow de usuérios da World
Wide Web baseado em uma survey onde os pesguisados descreviam suas experiéncias na \Web,
a partir de lembrancas retrospectivas. Chen (2000) buscou avaliar as dimensdes que compde 0

fendmeno utilizando uma versdo digital do Método de Amostragem de Experiécia’. Tanto

" Ou, Experience Sampling Method (ESM). Consiste em solicitar eletronicamente (pager ou rel6gio
programavel) que os pesquisados avaliem a atividade que estiverem praticando no momento em que foram
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Hoffman e Novak (1997) como Chen (2000) descreveram os detalhes dessas experiéncias,
incluindo desafios percebidos no ambiente Web, sintomas, dimensdes e estados cognitivos
decorrentes do Flow. De acordo com esses estudos, 0 ambiente multimidia que constitui a
Web, cria um mundo virtual que permite os usuarios navegar, interagir e experimentar o prazer
dentro desse espaco invisivel. Quando em Flow, 0s usudrios experimentam o esquecimento do
seu mundo fisico, sua concentracdo torna-se t&o intensa que nenhuma atencdo € despendida
com pensamentos que ndo estejam relacionados com a atividade em si. Seu senso do “eu”
cede lugar a uma fusdo do homem e da méquina. E o sentido do tempo torna-se distorcido:
horas parecem transformar-se em minutos. Durante estes episodios, o tempo real cessa para

ser consistente com o tempo da experiéncia. Esses s8o momentos agradaveis (Chen, 2000).

2.3 AsHipotesesde Pesquisa

A complexidade que envolve ainteragcdo entre as organizagdes e 0s consumidores nas

relacbes on-line justifica a necessidade de estudé-la a luz de diferentes focos.

Sob a dtica tecnolgica (Laudon e Laudon, 2000), a Internet, em particular a Web,
pode ser vista como um recurso de comunicagdo. Tecnologia a servigo da transmissdo de
dados e informacdes, com amplo acance geografico. Aqui estd embutido todo o caréter

tecnol dgico (hardwares, softwares, midias de telecomunicagdes, gestores de rede, etc.).

Um segundo ponto de vista parte da organizacéo que opera com comércio eletrénico
na Rede. Essa referéncia entende a Web como uma midia de marketing (Berthon et al., 1996;
Hoffman et al. 1995; Kotler, 1998; McDonald, 1997; Yesel, 1999). Semel hante em propositos
a outros tipos tradicionais de midia, através dela pode-se projetar uma marca, divulgar um
produto, informar o consumidor e realizar negécios. Todavia, diferente em recursos. Ela
televisdo, radio, outdoor, maa-direta e telefone a0 mesmo tempo, e adgo a mais
interatividade.

contatados pelo pesquisador. 1sso ocorre de maneira aleatéria, em uma ou mais vezes ao longo do dia, pelo
periodo de uma semana. A avaliacdo é feita através do uso de um questionario (Kubey et al ., 1996).
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A Ultima perspectiva abordada nesta pesquisa é o palco das transformacdes. E o
campo onde o significado fisico do que € a Internet cede lugar a uma interpretacdo metafisica.
E onde a concepcdo do “virtua” torna-se tdo real quanto o mundo real. Esse campo é
constituido pela consciéncia e a cognigdo humana. E a perspectiva do usuério, ou, em se
tratando de comércio eletronico, consumidor (Booth, 1995; Hoffman e Novak, 1996a; Igou,
2001; Preece, 1998).

A conexdo entre esses trés pontos de referéncia € a interatividade. Essa ndo € a
caracteristica do meio, mas um processo de comunicacdo (Rafaeli e Sudweeks, 1997).
Compreende uma sequiéncia de decisdes decorrente de um jogo de ag&o e reacdo entre partes
inteligentes (neste caso, organizagdo e consumidores) ou entre agentes e 0 seu ambiente
(homem-computador) (Kirsch, 1997), cuja intensidade induz a uma profunda imersdo
sensorial dos agentes, estimulada pelas caracteristicas do meio (Laurel, 1998; Ledo, 1999;
Hoffman e Novak, 1996a; 1996b; 1997; 1998; Steuer, 1993). Portanto, a interatividade € um
fendbmeno limiar, intimamente relacionado com o contexto representacional. Nesse contexto, a
interatividade € a imersdo sensorial resultante da orquestracdo das dimensdes sensoriais
humanas.

Diante disso, constata-se a vinculagdo entre a apresentacdo gréfica da interface e o
nivel de interacdo do usuario com o ambiente mediado. Por via de conseqiiéncia, pode-se
inferir que as caracteristicas do contexto representacional tém intima relacdo com a
experimentacdo do Flow, uma vez que esse se trata de um fendmeno cognitivo decorrente da

imersdo sensorial. Essa constatacdo, configura a seguinte hipotese de pesquisa:

Hipétese 1. As caracteristicas do design gréfico e arquitetura do Web Ste

influenciam no nivel da experimentacdo do Flow.

Uma das premissas para a ocorréncia do Flow é o desgjo do individuo de superar um
desafio que estéd no limiar da sua capacidade. Esse desgjo estimula a busca de novos desafios
gue a atividade possa oferecer, revelando o que Hoffman e Novak (1996a) denominam

comportamento exploratério. Esse aspecto alimenta a segunda hipdtese de pesquisa, ou sgja:

Hipotese 2: O usuario que experimenta o Flow interage com mais profundidade com
0 ambiente mediado, visitando mais paginas e permanecendo mais tempo no Web Ste e, por

consequéncia, ficando mais exposto as comunicagdes emanadas pelo Ste.
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A medida que o usuério interage com o Web Site visitando mais péginas, ele entraem
contato @m uma maior quantidade de informagBes. E natural esperar que uma exposicao
prolongada produz uma maior absorcdo dessa informacdo. Além disso, uma das
consequéncias do Flow é o senso de satisfacdo inerente a atividade. Esse resultado tende a
aumentar a probabilidade do usuario ter atitudes positivas em relacdo a experiéncia

(Csikszentmihalyi, 1992; 1999; 2000). Esses dois aspectos evidenciam aterceira hipétese:

Hipotese 3: A experimentacéo do Flow aumenta a probabilidade do usuario avaliar
positivamente o0 Ste, aumenta a sua predisposicdo em retornar ao Ste ou recomenda-lo a
terceiros.

2.4 Definicdo do Problema

Apesar do desenvolvimento de inUmeros estudos que abordam o Flow, inclusive em
relacfes de interacdo em ambientes on-line, existe uma caréncia de pesquisas que investiguem
a relacdo entre o Flow como resultante de um processo de interacdo com um Web Site
Considerando essa informagdo, a pesquisa em perspectiva fundamenta-se na busca da
supressdo dessa lacuna e propbe uma avaliacdo da relagdo entre o Flow, enquanto
consequiéncia de um processo de interacdo homem-computador, e 0 ambiente de um Web Site
comercial.

2.5 Expressao Operacional do Problema

Qual é arelagéo entre o projeto de um Web Site comercial e o Flow, e a influéncia

desse estado cognitivo sobre a comunicacdo de marketing do Ste ?

2.5.1 Objetivo Geral

Avadliar arelacdo entre o projeto de um Web Site comercial e o Flow, e a influéncia

desse estado cognitivo sobre a comunicacéo de marketing do Ste.
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2.5.2 Objetivos Especificos

Elaborar e langar um Web Ste experimental;

Elaborar e validar um instrumento para avaiar experimentagéo do Flow na
atividade de navegacédo pelo Web Site

Avdiar a relacéo entre 0 design gréfico e a arquitetura do Web Stee o
Flow;

Avdiar arelacéo entre o Flow e a navegacéo dos usuarios no Web Site

Avaliar arelagdo entre Flow e as respostas as comunicagdes de marketing
do Web Site

2.6 Justificativa

Provavelmente o maior fendmeno deste final de século, a Internet transformou as
formas de trabalhar, aprender, informar-se, divertir-se, relacionar-se, comprar ou vender.
Apoiada pelo desenvolvimento das novas tecnologias de comunicagdo, espera-se que a rede
projete um crescimento gque alcance 300 milhdes de usuarios em 2005 (CyberAtlas, 2000).
Hoje, milhares de pessoas estdo descobrindo o comércio eletronico, através da proliferagdo de
servigos como, lojas virtuais, bancos, corretoras, jornais, etc. Esse quadro revela a incrivel
fonte de inlmeras e novas oportunidades que ela oferece para consumidores e organizacoes.
Diante desse fenbmeno, € natural que a Internet venha a ser um assunto constantemente
abordado por profissionais e académicos das mais variadas areas de interesse.

N&o obstante as perspectivas no campo dos negécios on-line, € inegavel a
vulnerabilidade das organizaces em face do poder do consumidor de selecionar a mensagem
a qual desgja se expor. Essa peculiaridade causa um forte impacto sobre estratégias de
comunicacdo das organizacoes fixadas na rede. Esse €, possivelmente, o principal argumento

gue justifica um estudo com énfase no comportamento do consumidor no ambiente Web.
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Nesse sentido, Kiani (1997)2 ressata a necessidade do desenvolvimento de novos
conceitos e modelos para que os profissionais de comércio eletrénico possam desenvolver
suas atividades nesse ambito, em funcdo da singularidade da Internet, enquanto midia de

marketing, e do fator psicol6gico que envolve as aces do usudrio narede.

Dentre esses conceitos, o Flow parece adequar-se perfeitamente a tais necessidades.
As implicagdes do Flow vao aém da experiéncia cognitiva em si e sdo mais amplas para as

estratégias de marketing on-line.

A principal contribuicdo do Flow para o comércio eletronico é impelir uma
experiéncia que agrada o consumidor de modo a estimula-10 a repeti-la. 1sso significa que o
Flow pode ser importante para encorgjar a repeticdo de visitas, tornando mais eficiente o
processo de busca e avaiacdo de compras. Nesse sentido é natural esperar-se que a
experiéncia cause impacto no processo de tomada de decisdo de compra do consumidor ao

reduzir niveis de percepgdo de risco.

Assim, identificamse trés publicos que se beneficiam com o desenvolvimento desta

pesquisa: 0s académicos, as organizagcdes comerciais e 0s consumidores.

Em relacéo aos académicos, esta pesquisa denota a sua importancia prostrada sobre

trés pontos.

(1) Enguanto que o maior volume de estudos abordam o Flow como um reflexo de
um processo de navegacdo do usuario ao longo de uma seqiiéncia de sites (Chen, 2000; Ghani
e Deshpande, 1994; Hoffman e Novak, 1996a; 1997; Hoffman et al., 1998), esta pesquisa
contextualiza o Flow na navegacdo do usu&rio no ambito de um Unico site Esse enfoque
possibilita uma avaliacdo mais precisa sobre a capacidade ou ndo de um Unico Web Site

provocar o fendbmeno;

(2) H& um consenso na literatura quanto aos reflexos positivos da experiéncia do
Flow para o individuo em termos de aprendizagem. Da mesma forma, quanto as

oportunidades de marketing que indiretamente a experiéncia pode oferecer as organizactes

8 Kiani (1997) apud Vieira, 1999.
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comerciais, sobretudo aquelas que operam na World Wide Web. Entretanto, a literatura carece
de uma maior investigacdo empirica a cerca desses reflexos. Nesse sentido, esta pesguisa
evidencia a sua importancia na medida que permite investigar empiricamente os reflexos da

experimentacdo do Flow sobre a comunicagdo de marketing de Web Stes comerciais.

(3) Apesar do consideravel afluxo de estudos relacionados a teoria do Flow a nivel
mundial, pouco se tem pesquisado no Brasil. Desta forma, a proposicdo de uma escala
brasileirade avaliacdo do Flow, manifesta nesta pesquisa, bem como a pesquisaem si, podem

constituirem-se em ferramentais a auxiliar e estimular estudos futuros no pais.

Este trabalho também revela a sua importancia para as organizagdes comerciais,
guando sugere uma forma de coletar inteligéncia de mercado e monitorar as escolhas dos
consumidores através das preferéncias reveladas na navegacdo e no comportamento de
compra na Web (Hoffman e Novak, 1997) e discute formas de promover (Csikszentmihalyi,
1999; Hoffman e Novak, 1996a; 1997) e avaliar (Briggs e Hollis, 1997; Dreze e Zufryden,
1997; Eighmey, 1997; Hoffman e Novak, 1997 b; Rosenbaum, 1998) a eficiéncia da
comunicagdo de marketing no ambiente Web. Como oportunidade de pesquisa, 0 aumento da
competitividade no meio estd aterando o foco das estratégias de comunicacdo das
organizacOes. tanto quanto gerar tréfego € preciso manter o consumidor no site. Nesse
sentido, os resultados da pesquisa proposta vém oferecer um ferramental, verdadeiramente

adequado ao atendimento dessa necessidade.

Finamente, esta pesquisa também trara beneficios aos consumidores, ao sugerir as
organizacOes questdes a serem observadas no plangjamento dos seus Web Sites que resultardo
em interfaces mais amigéveis, mais interativas e instigantes, e mais em conformidade com as

suas caracteristicas e preferéncias.

E nesse contexto, reforgado pelo crescimento e penetraciio da Internet, elevando o
volume de negécios on-line, que se justificam os esforcos aplicados ao estudo de novas
formas de compreender as relagbes dentro desse ambiente, talvez mais apropriadas as

necessidades atuais, que busguem a expansdo dos limites do conhecimento.



3REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo é apresentada a base tedrica que fundamenta esta pesquisa. Séo
mostrados aspectos conceituais importantes em relagdo as trés perspectivas para 0 comeércio
eletrénico focado no consumidor abordadas nesta pesquisa: (1) a perspectiva tecnoldgica do
meio; (2) a perspectiva mercadol6gica da organizacao; e (3) a perspectiva psicologica do
usuério. Ainda nesse capitulo, o Flow é apresentado como proposta de integracéo dessas

perspectivas.

3.1 A Perspectiva Tecnologicado Meio

3.1.1 A Internet

Criada nos anos 60 pelo governo americano, alnternet pode ser compreendida como
uma imensa infra-estrutura construida por milhares de computadores interconectados por
milhares de caminhos (McGaughey e Mason, 1998), que ligam pessoas e organizagoes
comerciais, educacionais e de pesguisa por todo o mundo, por meio de linhas telefonicas,
satélites e outros sistemas de comunicagdo (Ellsworth e Ellsworth, 1997).

Para conectar e integrar tantos computadores com diferentes sistemas operacionais, a

rede adotou um protocolo de comunicagdo comum conhecido por protocolo TCP/IP® (Vieira
et al., 1998).

9 Transmission Control Protocol/Internet Protocol.
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A Internet opera um modelo de processamento de informacBes que facilita a
comunicacado de muitos emissores para muitos receptores, que engloba discussoes em grupo
(USENET), sistemas multiusuério de jogos e comunicacdo on-line em tempo real (Multiuser
Dungeons, Internet Relay Chat, CHAT, Multiuser Shared Enviroment), transferéncia de
arquivos (File Transfer Protocol), correio eletrénico e sistemas de acesso e recuperacéo de
informag&o global (archie, gopher, World Wide Web) (Hoffmann e Novak, 1996a).

3.1.2 AWeb

Web pode ser entendida como uma vasta rede de documentos vinculados uns aos
outros, que utiliza um grupo de convengdes aceitos universalmente para armazenar, recuperar,
formatar e exibir informagdo dentro desse ambiente (Laundon e Laudon, 2000) e uma

estrutura de software que opera harmoniosamente (Vieiraet al., 1998).

A Web consiste de duas partes separadas, porém muito relacionadas. O HTML® éa
linguagem gue define o formato padrédo dos documentos, os quais incorporam instrucoes que
os vinculam a outros arquivos (Vieira et al., 1998). O protocolo HTTP! regulamenta a
movimentagdo das informagdes, viabilizando a transmissdo dos documentos de um
computador para outro (Dylson, 1998). Para utilizar esses documentos, € necessario um
programa capaz de ler e interpretar um documento em HTML, conhecido como browser
(Ellsworth e Ellsworth,1997; Janal, 1996).

O site compreende o local virtual de empresas, pessoas, universidades e entidades
gue fazem parte darede. Em sua arquitetura, o site é constituido de um conjunto de paginas. A
pagina principal € denominada home page. A € associado um endereco que permite que
ela sga localizada em qualquer pondo da WWW. A partir da home page pode-se acessar

outras paginas ligadas a esta, ou quaisquer outros recursos disponibilizados.

A interface grafica € o €lo essencial entre o contelido dos sites e 0S usuérios

interessados em acessar este conteldo. Atualmente a Tecnologia da Informacéo permite

10 Hypertext Markup Language.
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utilizar desenhos, fotos, som, icones com movimento, video, etc., inclusive através de
hipertexto. A utilizacdo adequada destes recursos torna bastante amigavel e atraente a
interface, fazendo com que 0 acesso ao site sgja eficaz e agradavel ao usuario (Soares e
Hoppen, 1998).

3.1.3 Aplicagdes Interativas da Web

Assim como o desenvolvimento de software requer ferramentas sofisticadas para
tornar aprogramacdo mais produtiva, a distribuicdo de conteido dindmico na Web também
requer ferramentas e técnicas sofisticadas. Nesse sentido, a natureza vol&til da tecnologia Web
dificulta a sdecdo de ferramentas com viabilidade em longo prazo. Todavia, 0s
desenvolvedores permanecem firmes na busca de uma ambiente completo que inclui acesso a
banco de dados, componentes de interface e caracteristicas de interatividade. Por ora, dentre
as aplicacbes que se adaptam a tais necessidades, Kalakota e Whinston (1997) sugerem a
linguagem de programag&o Java e as extensdes Web multimidia, o uso de Imagens Vetoriais e

adifusdo de audio ponto-a-ponto (como o Real Audio).

a) Linguagem Java: € uma plataforma independente, distribuida, compacta e
interativa que combina dados com as fungbes para processar dados. Caracteriza-se por
incorporar todos os elementos criticos para uma programacao de sucesso: facilidade de uso,
simplicidade, segurancga, robustez, arquitetura neutra, grande performance e dinamicidade
(Kaakota e Whinston, 1997). O Java cria programas em miniatura chamados “applets’
desenvolvidos para residir no Servidor da rede. Com os Java Applets, o usuério pode baixar
em tempo real do Servidor somente as funcdes e dados que desgja para desenvolver uma
tarefa em particular (Kaakota e Whinston, 1997; Laundon e Laundon, 2000).

Dentre outras vantagens, a linguagem resolve questGes criticas como gargalos na
bandwidth e no processamento através do seu design e abre completamente um novo mundo
de interatividade para desenvolvedores e usuarios. Além disso, cada vez mais organizactes

desenvolvem aplicagbes inserindo o Java dentro dos seus produtos como é o caso da

= Hypertext Transfer Protocol.
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Microsoft, Oracle e Netscape.

b) Imagens Vetoriais. imagem vetorial é uma imagem que independe do tamanho
gue for exibida, tera sempre a mesma qualidade. 1sso ocorre porque sdo criadas por pontos e
curvas mateméticas chamadas Bélzier. As imagens vetoriais podem ser editadas, ampliadas ou
reduzidas, e nunca perderdo qualidade. AplicacGes com imagens vetoriais permitem a criagdo
de efeitos de animagdo e interatividade extremamente avancgados, resultando em arquivos

pequencs.

¢) RealAudio: permite que arquivos de som possam ser ouvidos ab mesmo tempo
em que sdo baixados, eliminando o longo tempo de espera associado a aquivos multimidia.

Independente do seu tamanho, eles comecam atocar imediatamente e num fluxo continuo.

3.1.4 Input/Output

Os seres humanos interagem com sistemas computacionais através de recursos de
entrada (input) e saida (output) de dados. Booth (1995) define esses recursos como
instrumentos, aparatos ou mecanismos utilizados para inserir dados (nput) em um sistema

computacional ou para apresentar informagdes ao usuério (output).

Dentre os recursos de entrada de dados mais comuns est&o os teclados alfanuméricos,
mouse, joysticks, eguipamentos de leitura dptica (p.ex. leitor de codigo de barras), telas
sensivels ao toque, equipamentos que reconhecem caracteres em tinta magnética (p. ex. leitor
de cartdes magnéticos), além de outras possibilidades utilizadas em menor escala como:
instrumentos que detectam e reconhecem o movimento dos olhos e a linguagem falada.
Quanto aos recursos de saida de dados, os mais comuns s80 0s terminais de video, as

impressoras e os plotters'?.

O desenvolvimento e refinamento desses recursos representam uma parte significante

das pesguisas a respeito da interagdo homemcomputador. Para Laudon e Laudon (2000) as

12 plotter: equipamento que utiliza canetas multicoloridas para desenhar documentos graficos com ata
qualidade. S0 particularmente Uteis no tratamento de imagens com grandes dimensdes como, por exemplo,
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vantagens nos sistemas computacionais ndo se baseiam somente na velocidade e capacidade
da unidade de processamento de dados (CPU), mas também na velocidade, capacidade e
design dos recursos de entrada e saida de dados. Desenvolver esses recursos € criar
alternativas que maximizem as vantagens das caracteristicas fisicas e cognitivas humanas e,
assim, promover a uma interacéo eficiente, confiavel e prazerosa entre o usuario e o sistema
computacional (Booth, 1995).

3.1.5 Hipertexto e Hipermidia

A definicdo de hipertexto € o resultado de um processo histérico, no qual o
significado do termo foi progressivamente estabelecido através da negociacéo entre os autores
do meio. A histdria dos sistemas hipermidia remonta as idéias de Vannevar Bush, o qual, nos
anos 40, descreveu um sistema conceitual constituido por partes de informagdo
interconectadas por associacdo. Durante os anos 60, Ted Nelson desenvolveu e aplicou um
projeto em hipertexto em larga escala, 0 Xanadu. O termo “hipertexto” foi cunhado pelo
autor em 1962, com a idéia de hiperespaco em sua mente. De acordo com Nelson, sua
influéncia foi principalmente encontrada no vocabulério dos mateméticos, onde o prefixo
“hiper” significa “estendido ou ampliado” (Bardini, 1997; Booth, 1995).

No final dos anos 60, Douglas Engelbart (Bardini, 1997) apresentou 0 primeiro
sistema operacional em hipertexto e durante os anos 80 os computadores pessoais como 0

Guide e o Hypercard da Apple, ingressaram no mercado.

Hipertexto é uma forma de apresentacdo ou organizacdo de informagdes, em que
estruturas de contetido estdo articuladas por remissdes, de modo gque, em lugar de seguir um
encadeamento linear e Unico, 0 usu&io da informacdo pode formar diversas seqliéncias

associativas, conforme o seu interesse (Ferreira, 1999; Preece, 1998).

Quando um conjunto de informagdes apresentadas nas formas de textos, gréficos,

sons, videos e outros tipos de dados, é organizado segundo esse modelo associativo e de

mapas cartograficos (Laudon e Laudon, 2000).
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remissodes, 0 sistema é conhecido como hipermidia (Ferreira, 1999). Tanto o hipertexto como
a hipermidia podem ser estruturados a partir de bancos de dados contendo grandes
guantidades de informacdo, as quais podem ser acessadas usando vérias ferramentas de
navegacdo projetadas especialmente para possibilitar o usuario a navegar e procurar a

informacéo (Preece, 1998).

3.2 A Perspectiva Mercadolgica da Organizacao

3.2.1 O Impacto da Tecnologia da Informagdo nas Organizacdes

A aceleracdo do processo de Mundializagdo, das descobertas tecnoldgicas e das
evolucdes socio-culturais acentuou a necessidade das organizacoes se adaptarem rapidamente
a uma nova realidade de contextos voléteis, criando novos produtos, servigos e mesmo novos
mercados. Para atingir o sucesso na busca de diferenciais competitivos, as organizactes estéo
incorporando cada vez mais conhecimentos no desenvolvimento de suas agOes estratégicas
(Freitas, 1993). Isso ressalta o papel fundamental da gestdo da informag&o: nd mais como um
acessorio para tomada de decisdo, mas como parte integrante na estrutura e desenvolvimento

de acOes estratégicas.

A tecnologia da informacdo esta reformando o processo de gestdo, provendo
capacidades poderosas que afetam a forma pela qual os gestores plangjam, organizam, lideram

e controlam  seus negocios.

Atualmente o nivel de integracdo entre tecnologia da informacdo e estratégia de
negécios é de tal monta que a mudanca em qualquer um dos componentes freqlientemente

requererd mudancas no outro (Laudon e Laudon, 2000).

No mundo atua ndo ha mais espago para modelos organizacionais burocréticos,
lentos e ineficientes. Os procedimentos manuais de trabalho estdo dando lugar aos
procedimentos automatizados. Trabalho e local de trabalho deixaram de ser univocos. Em seu
lugar, a coordenacdo. Hoje, trabalhadores dispersos geograficamente desenvolvem projetos

comuns em um mesmo lugar e num mesmo espaco temporal, gerado pela tecnologia da
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informacéo.

Negécios eletronicos ergueramse com o advento da Internet, fazendo surgir novos
tipos de relacionamentos entre as organizactes, seus fornecedores e seus clientes, criando

novas formas de conduzir negdcios dentro e fora das organizacoes.

Para Laudon e Laudon (2000) os novos desafios organizacionais estdo fortemente
balizados por questdes tecnolégicas. Segundo o0s autores, as preocupagdes contemporaneas
estdo relacionadas em saber como utilizar a tecnologia para estruturar 0S Processos
administrativos de forma competitiva e eficiente; Como os gestores podem compreender os
negocios e as demandas tecnol gicas de um ambiente econémico global; Como desenvolver
uma arquitetura e uma infraestrutura tecnol 6gica que verdadeiramente auxiliem nos objetivos
organizacionais, e, por fim, como projetar sistemas tecnoldgicos que as pessoas possam

compreender e controlar.

3.2.2 Os Beneficios da Web para as Organi zagOes

Em todos os segmentos da economia 0 nimero de negdcios baseados na Web estéo
expandindo. Alguns desses negécios utilizam 0 novo meio para recolocar seu processos
organizacionais internos, outros recolocam negoécios existentes e outros representam tipos de
negécios completamente novos. Todos de uma maneira ou outra adicionando valor, provendo
um novo produto ou servico ao consumidor, disponibilizardo informagdo ou servico
adiciona junto com um oferecimento, ou entdo ofertando um produto ou servigo com um

custo muito mais baixo do que os meios tradicionais.

Como um meio comercial a Web oferece um nimero importante de beneficios, tanto
em nivel de consumidor como em nivel de organizagdo. Quanto aos consumidores, a estrutura
da Web disponibiliza informacdo, mecanismos de busca e testes online, entre outros,
contribuindo de sobremaneira na redugdo das incertezas no processo de tomada de deciséo de
compra. Ja as organizacOes se beneficiam pelo potencial da Web como canal de distribuicéo e
como meio de comunicacdo de marketing. Tais eficiéncias estéo associadas a natureza

interativa do meio.
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Diferentes organizagtes podem ter diferentes objetivos de marketing para estabel ecer
e manter um Ste na Web. O Web Ste pode ser utilizado para projetar uma imagem positiva,
prover informacdo de um produto, gerar informacdes para guiar 0 pessoa de vendas,
administrar queixas, duvidas e sugestdes dos consumidores e permitir que 0s usuarios
acessem sistemas da organizagdo remotamente (Berthon et al., 1996). Tipicamente, ele
poderia ser visto como complementar a venda direta pelos marketers industriais e como

suporte a propaganda pel os mar keter s de consumidores.

A natueza interativa da Web oferece um grande nimero de beneficios as
organizagOes, desde que elas desenvolvam relacionamentos com os consumidores. Esta
interacdo potencial com os consumidores facilita 0 marketing de relacionamento e o suporte

ao consumidor num grau maior do que a midia tradicional.

As organizagfes podem usar as caracteristicas de interatividade dos Web Stes para
prender a atencdo do consumidor e enggjalo num didlogo duradouro entre as partes. A
manutencdo desse contato propicia um climafavoravel de aproximagdo, bem como serve para
capturar informagao sobre gostos e interesses do consumidor. As organizagdes podem analisar
essas informagfes para desenvolver perfis mais precisos dos seus consumidores e oferecer
uma comunicagdo mals personaizada, permitindo que o consumidor obtenha tanta
informac&o quanto desgje, diminuindo suas incertezas e favorecendo 0 processo de tomada de

decisdo de compra.

De posse do perfil do seu publico alvo, as organizagdes pode utilizar os recursos da
Web para adequar suas estratégias as caracteristicas do seu publico e criar diferenciais em seus
oferecimentos. Da perspectiva do marketing, raramente é desgjdvel competir somente com
base em prego. Em vez disso, os marketers buscam satisfazer as necessidades com base nos
beneficios procurados, cujo significado de prego € dependente do valor dado pelo consumidor,
e ndo apenas pelos custos. Da mesma forma, a oportunidade surge quando o oferecimento é
diferenciado pelos elementos do mix de marketing ao invés de preco. Isto resulta na entrega
de beneficios com valor agregado, por exemplo, conveniéncia por distribuicdo eletrbnica
direta de software, ou prazer por um apelo visual de um Web Site incomum (Hoffman e
Novak, 1997).

O objetivo da continua construcédo de relacionamentos tem duplo interesse: oferecer
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aos consumidores informacdo sobre a prépria empresa e seus servicos e receber informagoes
dos consumidores sobre suas necessidades em relacéo a tais servicos. Consequentemente,

propaganda mais efetiva e personalizada, promocao e servico ao consumidor.

3.2.3 AWeb como Midia

As organizacfes tém se comunicado com seus consumidores através de varios tipos
de midia. Tradicionalmente essas modalidades de midia seguem um modelo de comunicagdo
passiva, do tipo um emissor para muitos receptores (um-para-muitos), de modo que a
organizagdo alcance consumidores atuais ou potenciais, segmentados ou ndo, através de
esforcos de marketing que permitam somente formas limitadas de feedback do consumidor
(Hoffman e Novak, 1996a).

Estudando as caracteristicas das midias obtémse um contexto estruturado que
compara as tradicionais e as novas. A tradiciona inclui tanto a midia de massa (televisdo,
radio, jornais e revistas), como as comunicagdes pessoais (comunicagles “boca-a-boca’). As
novas incluem a midia interativa (videotexto, CD-Rom, servicos on-line, Web) e a chamada

multimidia interativa (pay-per-view e televisdo interativa).

Tanto as midias tradicionais como as novas midias baseiamse em trés modelos de
comunicagd0 (Hoffman e Novak, 1996a): (1) midia de massa (um-para-muitos); (2)
comunicacdo interpessoal e comunicacdo mediada por computador (um-para-um); e (3)

comunicacdo em hipermidia (muitos-para- muitos).

A midia de massa compreende um processo de comunicacdo do tipo um-para- muitos.
Neste nodelo as organizacdes transmitem um contetdo através de um meio (radiodifusdo,
midia impressa, outdoors) aos consumidores. Dependendo do meio, o contelido pode ser
estatico (texto, imagem, graficos) ou dinamico (audio, video, animacdes). Independente do
meio escolhido, o modelo ndo permite nenhuma interagdo entre o consumidor e a

organizacao.

A comunicacao interpessoal e acomunicacao mediada por computador séo baseadas

no modelo tradicional de comunicagéo que envolve o fluxo de troca de mensagens face-a-face
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(comunicacdo “boca-a-boca’) ou através de um meio (telefone, e-mail) entre duas diferentes
pessoas. 0 emissor e 0 receptor. Este model o incorpora a visdo de feedback, isto €, o processo
de reacdo do receptor a mensagem recebida, e se caracteriza pela interatividade humana, que
ocorre entre pessoas através de um meio ou ndo. Embora o modelo descreva a comunicagdo
como uma troca de mensagens entre duas pessoas, ele pode ser facilmente estendido para um
modelo de comunicagdo de muitos para-muitos (teleconferéncia, reuniées em grupo, saas de
chat on-line). A caracteristica principal neste tipo de comunicacdo é que a midia € importante

somente como meio de conectar e transmitir a mensagem entre emissor e receptor.

Um componente distingue o terceiro modelo de comunicagdo: a hipermidia. A
hipermidia € um conjunto de informacfes apresentadas nas formas de textos, graficos, sons,
videos e outros tipos de dados, organizadas segundo um modelo associativo e de remissdes
(Ferreira, 1999). Adequando a expressao ao contexto de midia de comunicacdo, Hoffman e
Novak (1996a) a definem como uma rede distribuida dindmica, potenciamente global em
extensdo, que € acessada pela associacdo de hardware e software, a qual permite que
consumidores e organizagfes intergjam com o0 meio ou através do meio. Os autores sugerem
gue no modelo de comunicagdo em hipermidia, antes do relacionamento entre emissor e
receptor (interatividade humana), a interagdo ocorre com o ambiente mediado (interatividade
com a maguina). De acordo com Visd0, a mensagem nao € meramente transmitida entre
emissor e receptor. Ao invés disso, ambientes mediados sdo criados e experimentados. O
usuério pode participar modificando a forma e o contelido do ambiente mediado em tempo
redl.

A partir dessas distingdes, Hoffman e Novak (1996a) propuseram uma tipologia de
midia baseada em sete caracteristicas objetivas. Tais caracteristicas (Anexo A) englobam a
interatividade humana e a interatividade com a maquina; os modelos de comunicagdo (un
para-muitos; um-para-poucos; PouCOoS-para-poucos, e muitos-para-muitos); as caracteristicas
da forma de distribui¢do do contelido pelo meio (dindmica ou estética); o nimero de fontes de
conteldo interconectadas disponiveis e acessivels a0 usuario em qualquer oportunidade de
uso; 0 sincronismo temporal, que significa a interacdo com 0 meio em tempo real; e asimetria
de feedback da midia . Por simetria de feedback entende-se o emprego de diferentes larguras
de banda para enviar informagéo entre as partes no processo de comunicagéo. Por exemplo, o

CD-Room interativo é assimétrico porque pode emitir grande quantidade de informacao,
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porém o usuério ndo pode responder com a mesma quantidade de informacao.

3.2.4 A Web como Veiculo Promocional

Analisando-se a Web enquanto veiculo promocional, constata-se que ela ainda

mantém diferencas em relagdo aos meios tradicionais.

A Web ndo pode ser encarada apenas como mais uma alternativa de midia, mas como
um novo tipo (Yesil, 1999). Essa condicdo lhe confere caracteristicas que ndo podem ser
parametrizadas por outras midias. Em outras palavras, isso significa que da mesma forma que
as regras da midia impressa n&o se aplicam integralmente a televisao®®, as regras da televisio

ou mesmo da midia impressa ndo se aplicam integralmente a Web.

A maioria das propagardas veiculadas nas midias tradicionais tem sido intrusiva. Por
ser intrusiva, a propaganda tem uma chance para fazer os consumidores considerarem um
produto que eles ainda ndo conhecem, ou relaciona-1o com uma imagem, fazendo sugestées
sutis (McDonald, 1997). Por sua vez, na Web os elementos persuasivos da propaganda ficam a
pelo menos a um clique distante da localizacdo atual do consumidor. Assim, ela requer que o
consumidor esteja suficientemente interessado no produto ou suficientemente intrigado pelo
“apelo” da propaganda para clica-la e acessar 0 site do anunciante. Esta caracteristica da Web
deu a0 consumidor o poder para selecionar determinadas propagandas e evitar outras
completamente (McDonald, 1997).

Como a intrusividade, outros conceitos utilizados nas midias tradicionais
simplesmente ndo se aplicam a Web. Essa peculiaridade faz da promogdo na Web algo muito
diferente da promoc&o aplicada nos meios tradicionais. Por exemplo, enquanto que em midias
como o radio e atelevisdo, quanto mais os consumidores verem e ouvirem um andincio, maior
serd a influéncia sobre eles. Na Web, por outro lado, um anincio em particular tera maior

chance de influenciar os consumidores nas primeiras vezes em que for visto. Enquanto que no

13 Quando surgiu a televisdo como novo veiculo de marketing, os anunciantes tratavam-na da mesma forma que
amidiaimpressa. Como conseguéncia, 0s primeiros comerciais na televisao restringiam-se a apresentacéo de um
texto e um narrador (Yesil, 1999).
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primeiro caso a repeticdo dos anuncios pode transmitir sensacfes favoréveis ao anunciante e
seu produto como, por exemplo, alegria, conforto e familiaridade, na Web a visdo repetida de

um anancio pode resultar em aborrecimento ao consumidor (Y esel, 1999).

A velocidade de resposta do consumidor a aniincios € outra caracteristica que deve
ser vista de maneira diferente no ambiente Web (Yesdl, 1999). A eficacia de um andincio nos
meios tradicionais pode ser sentida somente alguns meses depois do inicio da sua veiculaco.
Da mesma forma, o anincio ainda surtira efeitos mesmo apds ele ter sido retirado de
circulagdo. JA na Web, os efeitos dos aniincios sugerem respostas imediatas do consumidor ja
no inicio da divulgacdo. De um modo geral, € possivel verificar o éxito de um andncio em
guestdo de das e ndo de meses. 1sso ocorre porque os clientes ontline estdo habituados a

informagdes recentes e precisas, e areagoes quase instantaneas.

Também de um modo geral, a promocéo pela Internet € menos cara que a tradicional.
Por exemplo, na Web é possivel enviar malas diretas sem qualquer custo de impressdo ou de
postagem, algo impraticavel ao pensar-se nos métodos tradicionais. Além disso, a
maleabilidade do meio permite o envio de um prospecto longo pelo mesmo custo de um
prospecto curto. 1sso € uma vantagem quando se sabe que o cliente valoriza a quantidade de
informagBes sobre produtos e servicos. Outra vantagem € a baixo custo de atualizagéo, quase
desprezivel (Yesel, 1999).

Quando se valoriza a rapidez, atualidade e precisdo da informagdo, a objetividade
passa a ser uma caracteristica igualmente importante. Independente do ramo ou objetivo do
site, sua home page deve divulgar rapidamente as possibilidades que estardo a disposicdo do
cliente. As pessoas que visitam um site ndo aprofundam a sua navegacdo se ndo encontrar
rapidamente um estimulo gue as conduzam ao longo desse site. N&o se pode perder de vista a
facilidade que o ambiente Web oferece para obter-se informagdes recentes sobre produtos,
comparar produtos e precos, encontrar fornecedores e fechar transagoes. E a distancia entre
uma organizagdo e seu concorrente esta a um clique do consumidor. Dai a importancia da

necessi dade da home page dar uma boa visdo do que o usuario pode encontrar.
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3.2.5 Estratégias Promocionais ha Internet

No ambiente on-line € importante manter o nome da organizagdo em evidéncia afim
de criar uma aura de familiaridade em que cada cliente em perspectiva, estabelecendo um
vinculo de confianca entre ambas as partes. De fato, ndo existe uma forma definitiva que
garante 0 sucesso de uma estratégia promocional na Internet. O que existe de concreto é um
grande campo para agOes criativas. Diversas vias de acesso podem ser utilizadas para
conduzir a mensagem que promova um site comercia na Web: grupos Usenet (foruns,
Newsgroup e Bulletin Boards), e-mail, ListServs, banners e anuncios gréficos distribuidos na
rede, entre outros.

Usenets sdo grupos de discussdo onde as pessoas compartilham informagdes e idéias
dentro de um tema de interesse em comum (Laudon e Laudon, 2000). Esses grupos formam:
se em sites especializados nesse tipo de servigo. Nesses sites as pessoas podem inserir suas
mensagens para que outras pessoas possam |é- 1as e respondé-las da mesma forma. Apesar dos
grupos Usenets ndo serem organizados especificamente para propdsitos comerciais, as
organizacGes podem decidir participar de vérios grupos com a finaidade de aumentar a
visibilidade e credibilidade da empresa (Kotler, 1998). A alternativa € participar de grupos
cujos topicos de discussdo estejam relacionados com a linha de negoécios da organizagdo. A
organizacdo deve responder polidamente a quaisquer perguntas que possam ser remetidas,
tendo o cuidado de ndo fazer da resposta uma propaganda, mas um oferecimento gratuito de
informacBes profissionais como um modo de divulgar 0 negdcio da organizagdo. Em geral, os
usuarios reagem mal a anuncios muito explicitos num ambiente em que Sseu uso nao €&
recomendado (Yesal, 1999). Entretanto, informagdes relevantes apresentadas de modo (til,

fregiientemente séo recebidas com gratidao.
Kotler (1998) faz a seguinte distin¢ao entre os grupos Usenets:

a) Foéruns: sdo grupos de discussdo localizados em servicos on-line. Um férum pode
operar uma biblioteca, uma sala de chat ("bate-papo") em tempo real e mesmo um diretdrio
de anuincios classificados. Para participar, uma pessoa assina um termo de compromisso que
pode ou ndo envolver custo. A maioria dos féruns é patrocinada por grupos de interesse gera

ou especifico.
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b) Newsgroup: sf0 a versdo Internet dos foruns, embora limitados a pessoas que
encaminham e léem mensagens sobre algum topico especifico, em vez de administrar
bibliotecas ou salas de conferéncia. Os usuarios das Internet podem participar de hewsgroups

Sem compromisso.

c) Bulletin Board Systems (BBSs): sdo servicos on-line especializados que estdo
centrados em um tépico ou grupo especifico. Os assinantes da BBS tendem a ser leais e ativos
e ficam indignados com esforgos de marketing de qualidade duvidosa. Algumas podem tratar

de temas como férias, salde, jogos de computador, iméveis, etc.

O email (ou correio €eletrénico) € o meio mais rapido e mais barato que as
organizacOes podem dispor para suas comunicacdes na Internet. O e-mail pode ser Gtil para
um grande nimero de fins. Entre eles, as organizagdes podem utilizé-lo para obter
infformagdes de consumidores, distribuir propaganda intrusva e como Servico de
Atendimento ao Consumidor. Como forma para obter informagdes de usudrios as
organizactes podem dispor de servicos de e-mails gratuitos em seus Web sites. Um grande
nimero de usuérios se dispde a oferecer dados demograficos ou aceitar propaganda intrusiva
em troca do acesso gratuito ao e-mail.

Como forma de abrir um canal de comunicagdo com o consumidor, a organizagéo
pode encorgjar clientes potenciais e atuais a enviar perguntas, sugestdes e reclamacdes por
meio de seu e-mail. Esse contato cria oportunidades para o fechamento de novos negdcios,

bem como fortalece 0 suporte ao pés-venda, criando lagos da confianca entre o cliente e a
organizacao.

A organizacdo pode também preparar listas de clientes potenciais ou atuais para
enviar informagdes periodicas, informacdes especiais ou relatorios anuais via e-mail. E
importante salientar que a intrusividade ndo é bem vista pelos usuarios daInternet e, portanto,

esta prética deve ser implementada sempre com o consentimento dos usuérios.

Os ListServs s80 uma segunda versdo de férum publico. Eles permitem que as
discussdes sejam conduzidas através de grupos predefinidos, porém com o0 uso de servigos
gue lidam com listas de assinantes de correio eletrénico. Através de e- mail os participantes do
grupo enviam e recebem as mensagens. Quando um integrante envia uma mensagem, todos os

demais a recebem automaticamente. Os ListServstambém permitem propaganda via e-mail de
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O banner é outro tipo de propaganda muito utilizada na rede. Um banner é uma
imagem grafica, geralmente retangular, que além de conter uma mensagem do anunciante, ele
funciona como um link de acesso a0 seu site (Hoffman e Novak, 1997). A l6gica da sua
utilizacdo consiste na compra de espaco em algum site de grande fluxo de usuérios, a fim de
fixar o banner anunciando produtos e servicos de uma organizagdo. Ao clicalo, o usuario é
transportado direto para o site do anunciante, onde ele podera ofertar maiores informacoes
sobre seus produtos e servigos. Em fungdo da intolerancia do usuério ao excesso de exposiGao
a um mesmo anuncio, alguns sites executam uma rotacdo do banner ao longo do tempo. A
rotacdo consiste em alternar a localizacdo do anlncio entre as paginas do site. Essa pratica

gjuda a manter o vigor do andincio no caso de visitas repetidas.

Uma boa estratégia de utilizacdo de banners e outros andincios graficos para gerar
fluxo para o site da organizacéo é a implementacéo de links reciprocos (Kalakota e Whinston,
1997; Yesdl, 1999). Isso significa que organizagdes que oferecem produtos complementares
(p. ex., locadora de filmes e lojas de conveniéncia) podem fixar links no site dos seus
parceiros. Essa prética eleva a probabilidade de aumentar o fluxo de usuarios para ambos os
parceiros. Entretanto, ndo se deve esguecer que um link para outros sites sempre € uma porta

de saida. Assim, recomenda-se cautela na sua utilizagao.

Kotler (1998) sugere trés formas de veicular andncios em servicos comerciais on-
line. Primeiro, os maiores servigos oferecem uma se¢do de anuncios classificados, estes sdo
listados por ordem de chegada, com os mais novos aparecendo na frente. Segundo, os
anincios podem ser veiculados em determinados newsgroups criados para propdsitos
comerciais. Finamente, eles podem ser veiculados em "cartazes' on-line; estes combinam
texto, desenho e/ou som e, normalmente, figuram na paginainicial dos principais servigos on
line, embora ndo estejam sendo procurados pelos assinantes. E importante observar que 0s

aniincios em servicos gratuitos da Internet séo reprovados por muitas pessoas.

Para concluir, a veiculagdo de anuncios pela Web pode ser inseridas através da opcéo
por uma categoria ou uma combinagdo das cinco categorias de Web Stes comerciais
(Hoffman at al., 1995; Laudon e Laudon, 2000) , os quais estéo relacionados abaixo:

a) Lojasvirtuais: Vende bens fisicos e digitais ou servicos on-line. A distribuicdo de
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bens e servicos ndo digitais é realizada pelos meios tradicionais.

b) Sites de presenca na Internet: prové presenca virtua na Internet para uma
organizacado e seus oferecimentos. Trés so os tipos de Sites de Presenca: (1) Flat Ads que séo
paginas Unicas sem qualquer link hipermidia; (2) Stes de Imagens, o apelo ao consumo €
emocional em vez de raciona. A Informacdo do produto, quando houver, é oferecida no
contexto no qual ele é consumido. Tais sites parecem se adaptar especiamente a produtos que
necessitam pouca informacéo para identifica-1o; (3) Stes de Informacéo prové avaliaces e
informagédo racional e detalhada sobre organizagOes e seus oferecimentos. Alguns facilitam

transagOes, mas seu principal valor esté nainformacdo que eles provéem.

c) Sites de Contetdo: Cria renda pelo oferecimento de contelido. A renda pode ser
gerada pelo consumidor que pode pagar pelo acesso ao contelido, pela venda de espaco para
propaganda ou pela colocacdo de anunciantes em listas organizadas em um banco de dados

disponivel para pesquisa.

d) Shopping Virtual: tipicamente constitui uma colecdo de lojas virtuais, contendo

diferentes categorias de bens para venda. Alguns shoppingstambém aceitam andncios.

e) Site de Incentivo: representa uma forma Unica de andncio que objetiva gerar

tréfico de consumidores em potencial parao Web Ste

f) Agentes de busca: tem por propésito identificar outros Web Stes através de busca
por palavras-chave nos bancos de dados que se estendem pela Web.

3.2.6 Medidas de Eficiéncia da Comunicagdo

Atualmente a habilidade para medir a efetividade da propaganda on-line estd em um
estégio bastante imaturo (Kaakota e Whinston, 1997). Como a propaganda tradicional, €
dificil de determinar se 0 montante gasto em uma propaganda especifica na Web sera coberta
pelas vendas e lucros gerados por ela.

Muitas organizacfes estdo tentando entender o que torna um Ste Comercial de

sucesso. Enquanto anunciantes e marketers debatem sobre a melhor forma de medir e rastrear
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visitas e usos em Web Stes comerciais, a maioria das organizagdes permanece no escuro no
gue diz respeito a quantos e quais consumidores 0s seus oferecimentos poderdo atingir
(Hoffman e Novak, 1997). Em virtude da falta de padrées de o que medir e como medir, a
Web esta tendo dificuldade em ser aceita como um meio de propaganda, uma vez que ndo
existem parametros consolidados que assegurem o sucesso dessa propaganda em gerar rendas

significantes as organizagdes.

De acordo com Hoffman e Novak (1997), esta falta de padréo tem vérias causas.
Primeiro, ndo existe principios estabelecidos para medir trafego em Web Stes comerciais que
buscam gerar rendas do patrocinio de propagandas. Segundo, ndo existem padrdes de como
medir a resposta do consumidor a anuncios. Por fim, a complexidade do meio em geral
impede 0 processo de padronizacao.

Medir a efetividade do anincio na Web € um problema complexo. Em particular, o
impacto do contetdo promociona na Web, o qual ndo é acuradamente conhecido, por causa
das dificuldades associadas & medidas. A parte dos problemas técnicos associados com
medic¢des de tr&fego na Web e padrdes de exposi¢do, medir € mais complicado ainda pelo fato
de que o ambiente Web tem caracteristicas para a propaganda que a distingue dos padrfes da
midia tradicional (Hoffman e Novak, 1997). Mais especificamente, o aincio na Web tem
caracteristicas hibridas que combinam com caracteristicas de outras midias como, por
exemplo, a midiaimpressa, aradiodifusdo e o outdoor. Além disso, a evolucdo datecnologia
gréfica esta ampliando a criatividade em propaganda na Web, com desenvolvimentos que
utilizam animagfes, imagens em trés dimensdes, ambientes interativos em VRML (Virtual
Reality Modeling Language), entre outros, 0 que torna a tarefa de medir a efetividade de um

anuncio ou mesmo do préprio Web Site um grande desafio no futuro.

Atualmente a maioria dos anunciantes esté utilizando o log gerado pelos visitantes
como forma de medir a efetividade das suas comunicagBes. O log € uma pista eletronica
detectada pelo Servidor Web que se forma com o requerimento ao acesso de arquivos do Web
Ste Seguindo essa pista eletrénica os anunciantes podem descobrir de onde os usuérios

vieram, o que eles fizeram no site e se eles compraram um produto.

Apesar dos Servidores Web poderem dizer muito aos anunciantes sobre quais paginas

foram requeridas e algo sobre quais espécies de computadores fizeram os requerimentos de
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pagina, ndo existe um caminho para converter estes requerimentos em pessoas. Se a
tecnologia pode ser desenvolvida para ver a pista facilmente, entdo os anunciantes deveriam
encontra-la para justificar o custo de sua propaganda ou mesmo possibilitar que identifiquem
e corrijam problemas com a mesma. Por causa das limitagdes técnicas daWeb, os anunciantes
em Web Stes ndo podem descobrir quantas pessoas viram a sua propaganda ou que espécies
de pessoas as viram, duas das medidas mais fundamentais da exposicdo de anuncio que
tipicamente sd0 usadas em outras midias (Hoffman e Novak, 1997). As medidas baseadas
somente em visitas sGo0 um o problema quando sites sdo grandes e aniincios especificos estéo
colocados em determinados locais do site Assim, as estimativas de audiéncia para um
dominio serdo por definicdo muito maior do que a estimativa de exposicdo de qualquer

propaganda naguele site.

Com informactes tdo limitadas disponiveis quanto ao tamanho e caracteristicas da
audiéncia exposta a uma propaganda Web qualquer, os anunciantes tém recorrido a outros

indices.

Hoffman et al. (1998) focalizaram em formas de propaganda referidas como banner
ads e target ads. Essas podem ndo ser as mais efetivas, entretanto correspondem as formas de

propaganda dominante na atualidade.

O Banner Ad € uma forma de anlincio de exposicéo passiva, isto &, aguele anlincio o
gual o consumidor ndo decide conscientemente vé-lo. O banner tipicamente prové pouca
informacdo além da identificagdo do anunciante, servindo mais como um convite para o

visitante clica lo para obter mais informacao.

O Target Ad é o site do anunciante. E considerada uma forma de antncio de
exposicdo ativa (aquele em que o consumidor decide expor-se voluntariamente). Pode ser
desde uma simples pagina Web em HTML ou real¢ada por aplicacfes em Java, aé um site

corporativo completo.

Os fatores que afetam a percepcdo do consumidor na midia impressa, se aplicam
também a percepcdo de banner ads. Esses fatores incluem tamanho, cor, intensidade das suas
caracteristicas, contraste, posicionamento, direcionamento, condicionamento, isolamento,
inovagdo (ou inusitado), movimento, agentes influenciadores (porta-vozes) e mudancas de
cena (Engel et al., 1995).
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De acordo Hoffman e Novak (1997) a terminologia relacionada com medidas de

eficiéncia de comunicagdo mais utilizada na Web se enquadram em trés categorias:

QUADRO 1: TERMINOLOGIA UTILIZADA EM MEDIDAS DE PROPAGANDA NA WEB

Categoria Terminologia Definicdo

Definicoes Hit Incluem todas as unidades de contetido de um Web Site (imagens,
texto, arquivos de som, java applets) enviados por um Servidor
guando um site é acessado.

Visitante/Usuario Representam os individuos que visitam um Web Site.

Visita/Sessao Série de reguerimentos consecutivos de um visitante aum Web Site.
Andncio/Pagina Imagem em um site que funciona como um link para o site de um
anunciante.
Medidas de Exposicao de Anuncio | NUmero de vezes que um banner é baixado e presumidamente visto
Exposicdo pelos visitantes.

Exposicéo de Pagina | Numero de vezes que um usuario solicita uma pagina na qual pode
conter uma propaganda em particular.

Visitas ao Site NUmero de visitantes que visitam uma site em um periodo de
tempo.
Medidas de Adclicks/Clickthrought | Nomero de vezes que um usuario clica em um banner de
Interatividade propaganda para solicitar umainformacéo adicional do anunciante.

Tempo de Duragéo M édia de tempo dependido pel o usudrio em um Unica pagina,

FONTE: Hoffman e Novak, New Metrics for New Media: Toward the Development of Web Measurement
Standards. World Wide Web Journal, p. 213-246, Winter, 1997.

Na busca de estabelecer padrées mais contundentes para medir a eficiéncia da
propaganda na Web, Hoffmann e Novak idealizaram um conjunto de unidades de medida. De
acordo com os autores, existem trés niveis distintos de andlise para medir propaganda na\Web:
(1) nivel veiculo, (2) nivel pagina e (3) nivel anincio. Para cada nivel de andlise existem
medidas de exposi¢éo e medidas de interatividade. As medidas de exposi¢do sdo baseadas no
modelo de comunicagdo um-para-muitos subjacente a midia tradicional, e indica que um
visitante esta sendo exposto a um Web Site, a uma pagina ou a um andncio. As medidas de
interatividade estéo baseadas no modelo de comunicagdo muitos para-muitos proprio da Web,

e indica a extensdo na qual o visitante se engajou ativamente com o contetido Web ou andncio.

As medidas de exposi¢cdo podem ser comportamentais (como, por exemplo, alcance e
frequéncia) ou cognitivas (lembranca e reconhecimento). Similarmente, as medidas de

interatividade podem ser comportamentais (duracdo de tempo) ou cognitivas.

Os Anexos B e C relacionam as principais unidades de medida propostas pelos
autores.
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3.3 A PerspectivaHumana

3.3.1 As Estruturas Cognitivas e a Interagcdo Homem Computador

Muito do comportamento humano na interacdo com o computador pode ser atribuido
a modelos cognitivos ou mentais. Em geral, a cognicdo se refere ao processo pelo qual os
individuos tornamse familiarizados com as coisas ou, em outras paavras, como eles
adquirem o conhecimento (Ferreira, 1999). Isso inclui entender, lembrar, reconhecer, pensar,
perceber, raciocinar, prestar a atencdo, absorver habilidades e criar novas idéas. Para explicar
0 comportamento humano, a psicologia cognitiva tem adotado a nogdo de processo de
informagdo. Tudo 0 que as pessoas véem, sentem, tocam, cheiram, experimentam e fazem &

formulado em termos de processo de informagéo (Preece, 1998).

A abordagem do processo de informagdo constitui-se no principal modelo para a
psicologia, a qual envolveu a ciéncia da computacdo e ciéncia da comunicagdo como uma
aternativa ao behaviorismo (behaviorism), paradigma das ciéncias comportamentais que
reinou até metade do século 20. Durante os anos 60 e 70 a principa referéncia em psicologia
cognitiva era caracterizar o0 homem como processador de informagdo. Comparada as teorias
comportamentais, nas quais respostas observaveis sdo consideradas como uma funcdo de
estimulos observéveis, as teorias sobre processo de informacdo dominaram o foco das

operacdes mentais que intervem estimulo e resposta.

A seguéncia do processo cognitivo € normalmente decomposta em varios estagios,
tais como a percepcdo, codificagdo, organizacdo, inferéncia, recuperacdo e julgamento. Estes
estdgios sdo altamente interdependentes e caracterizados por vé&ios loops Em todos os
estagios, as expectativas individuais ou as estruturas do conhecimento mais antigo vem a

interagir com as novas informagdes (Igou, 2001).

O modelo de processamento da informagdo tem influenciado em muito o
desenvolvimento de modelos cognitivos do usuédrio relacionados a interacdo homem-
computador. Kidd (1982) afirma que a facilidade e eficiéncia de comunicagdo dos sistemas

computacionais dependem da compatibilidade entre design do campo de didogo entre o
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usu&rio e o computador e as caracteristicas do processo de informacdo da mente humana.
Com efeito, para que os usudrios sejam capazes de identificar e selecionar informacdes em
sistemas computacionais, € necessario um principio ou conceito em torno do qual tais

informagdes devam ser organizadas (Booth, 1995).
a) Os M odelos mentais

Uma alternativa para considerar a caracteristica dinamica dos processos cognitivos é
0 conceito de modelos mentais. Os modelos mentais sdo representagbes analdgicas
construidas quando o individuo requer fazer uma inferéncia ou previsdo sobre uma situacéo
em particular. Esses modelos internos provéem um meio pelo qual as pessoas podem entender
e predizer o mundo ao seu redor (Booth, 1995; Preece, 1998).

E comumente aceito dentro da psicologia que as pessoas e aboram modelos mentais
acerca de atividades e sistemas, e que eles sd0 usados para guiar 0 seu comportamento.
Todavia, esses modelos sdo construidos com base nas experiéncias individuais. Por uma
guestdo de limitacdo humana, € natural esperar que as pessoas ndo retenham todos os detalhes
dessas experiérias. Sendo assim, tais modelos sdo em esséncia reduzidos, distorcidos da
realidade, instaveis e incompletos. A instabilidade dos modelos mentais pode ser percebida
pela forma pela qual as pessoas esquecem detalhes e confundem um sistema com outros por
causa da falta de uma definicdo clara da fronteira que os distingue. Néo obstante, a utilizacéo
dos modelos mentais pode auxiliar no desenvolvimento de interfaces de sistemas

computacionais mais apropriadas aos usuérios e suas tarefas (Booth, 1995; Preece, 1998).
b) M odelos Conceituais

Model os Conceituais € o termo genérico que descreve as vérias formas pelas quais os
sistemas sdo entendidos por diferentes pessoas (Preece, 1998). O modelo conceitua é a
moldura ou estrutura conceitual através da qual o sistema computacional € apresentado ao
usuério. Isso consiste no modo pelo qual os usuarios conceituam e entendem o sistema e o
modo pelo qual os designers conceituam e véem o0 Sistema. Se para interagir com
instrumentos, maquinas, computadores, pessoas ou 0 mundo fisico, as pessoas usam seu
proprio conhecimento para desenvolver modelos mentais para possibilita-los entender e
predizer seu comportamento, o objetivo do designer da interface é capitalizar esse

conhecimento e elaborar estruturas que representem esses modelos em seus aplicativos.
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Entretanto, o problema que confronta os designers que seguem esta abordagem é encontrar

uma forma adequada de representar esses model os (Booth, 1995; Laurel, 1998; Preece, 1998).
c) Metaforas da Interface

Conforme Engelbart (1961), nenhum ser humano pode manter muitos conceitos na
mente em um Unico momento. Se ele necessitar lidar com um ndmero relativamente grande de
conceitos, ele precisa dispor de agum meio externo para armazena-los e ordené-los,
preferencialmente, um meio que pode supri-lo com referéncias espaciais para associar a essa
ordem, por exemplo, uma lista ordenada de possiveis cursos de acdo. A partir de um certo
nimero e complexidade de inter-relacionamentos, ele ndo pode depender somente da ajuda
destas referéncias espaciais e, assim, busca outras associacdes e conexfes mais abstratas
(Bardini, 1997). Em se tratando de sistemas computacionais, a questdo do design e
representacao dessas “associacOes e conexdes mais abstratas’ € fundamental no projeto da
interface do usuério. O mais importante aspecto dos esforgos para projetar essa interface, tem
sido aintroducéo de metéforas'* (Bardini, 1997; Booth, 1995; Laurel, 1998; Preece, 1998).

O termo metafora esta tradicionalmente associado com o0 uso da linguagem. Quando
0 objetivo é transmitir um conceito abstrato em uma forma mais familiar e acessivel,
freglientemente recorre-se ao uso de expressoes metaforicas (Preece, 1998). Por exemplo, as
pessoas tendem a falar sobre o tempo, o qual € um conceito abstrato, em termos de dinheiro.
As pessoas recuperam, gastam, desperdicam, ddo o seu tempo a alguém, e assim por diante.

De fato, a linguagem como um todo é baseada nesses tipos de abstragdes metaf oricas.

Ao considerar-se as formas pelas quais as interfaces de sistemas computacionais tém
sido projetadas, € possivel verificar como as metaforas desempenham um papel importante.
Os objetos na tela do computador, as possibilidades de interacdo disponivels aos usuarios, a
forma pela qual o sistema responde aos mesmos, 0s nomes dados aos comandos, tudo
cuidadosamente elaborado com a preocupacio de criar uma aura familiar aos usuérios. icones,

menus, janelas, cortar, colar, copiar sdo, ou objetos do sistema, ou expressdes que representam

14 Metéafora: “Tropo que consiste na transferéncia de uma palavra para um ambito semantico que n&o é o do
objeto que ela designa, e que se fundamenta numa relacéo de semelhanga subentendida entre o sentido préprio e
ofigurado” (Ferreira, 1999).
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acOes dentro desse sistema, o0s quais fazem parte de uma metafora da interface. Efetivamente,
é dificil pensar em um sistema que ndo seja baseado em alguma forma de meté&fora (Booth,
1995; Preece, 1998).

Por outro lado, para Alan Kay (1990), a correspondéncia entre o que 0 usuério vé na
tela do computador e o que ele pensa que manipula é melhor entendido como uma ilusdo do
gue uma metafora. De acordo com o autor, “projetar essa ilusdo é projetar a interface do
usudrio” (Kay, 1990)™.

Na concepcdo de ilusdo da interface, as questdes do usuario para a verdade da
interacdo sdo direcionadas pelo projetista dessa interface. Quando um usuario esta criando um
documento no ambiente mediado pelo computador, ele esta manipulando (abrindo, movendo,
fechando, etc.) um simbolo (icone) que é desenhado para representar esse documento em seu
modelo interno do que ele deve fazer. Para a maioria dos usuarios, mover um icone do
documento € uma agcdo muito simples, andloga ao movimento “real” do documento. Assim, ao
considerar analogia como uma ilusdo, o papel do projetista € fazer o usuario acreditar no

que faz quando ele move a representacéo do documento (Kay, 1990)*°.
OsPioneiros. a Metafora do Desktop

Freguentemente julga-se o surgimento da dimens&o visual no computador como meio
de comunicagdo, como uma das principais contribui¢des do Centro de Pesquisas de Palo Alto,
na década de setenta. Em vez de desenvolver metéforas verbais, isto €, analogias baseadas no
conhecimento familiar, usado em instrucdes escritas ou faladas, os cientistas do centro de
pesguisas foram a um passo adiante e projetaram a Met&fora do Desktop. O aspecto principal
da Metéfora do Desktop foi criar contrapartidas eletrénicas para objetos fisicos de um
escritorio. 1sso envolveu representar tais objetos como icones na tela do computador. Em vez
de entidades abstratas, com nomes fixados arbitrariamente, os arquivos foram transformados
em representacOes ilustrativas, através das quais todos poderiam facilmente identificar e
compreender. Da mesma forma que como abrir, fechar, copiar arquivos de pape em um

mundo real, a interface foi projetada de modo que ac¢bes equivalentes pudessem ser feitas em

15 Kay (1990) apud Bardini, 1997.
18 Kay (1990) apud Bardini, 1997.
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versdes eetrénicas. O truque foi projetar um instrumento de entrada de dados que
possibilitasse que as agdes eletronicas fossem desenvolvidas intuitivamente. Assim surgiu o
mouse (Bardini, 1997; Booth, 1995; Preece, 1998).

A Met&ora do Desktop ainda é considerada como o paradigma dominante de

interacdo homem-computador.

Metéforas Verbais

As metéforas verbais sdo analogias baseadas no conhecimento familiar, extraidas
espontaneamente ou usadas em instrugdes escritas ou faladas, as quais gudam os usuérios a
comecar a entender sistemas novos (Preece, 1998). Um exemplo cléssico é o das pessoas que
usam o processador de textos Word (da Microsoft), cuja interface € baseada em uma méaguina
de datilografar. O usuario é automaticamente levado a ativar 0 seu modelo conceitua de
“maguina de datilografar” que, por analogia, 0 permite entender e interpretar os comandos e
fungdes do processador Word. Todavia, 0 uso desse conceito somente € vaido se 0 usu&rio ja

possui 0 conhecimento sobre a utilizacdo da maquina de datilografar (Hiratsuka, 1996).
Metéforas da I nterface Visual

Diferente da metéfora verbal que transporta 0 uso analogo de um objeto ou
ferramenta para a realizacdo de uma tarefa, as metaforas da interface virtua representam
objetos de um ambiente fisico. Assim, esses objetos sdo facilmente reconhecidos pelo usuario.

O exemplo cléssico é aja mencionada metafora do Desktop.

Enquanto que as metéforas verbais convidam o usuario a perceber as similaridades e
diferencas entre o novo e o velho dominio familiar, as metéforas da interface virtua
representam objetos fisicos do dominio familiar na forma de icones e outros elementos
graficos interativos (Hiratsuka, 1996; Preece, 1998)

M etaforas Compostas e M odelos M entais M Ultiplos

A metafora do Desktop tem sido combinada com outras metéforas para permitir aos
usuérios a flexibilidade para redlizacd de uma série de agBes. Um exemplo € a barra de
rolagem. Esse objeto ndo existe na realidade, mas constitui-se numa metéfora na medida que

tem sido utilizado para capitalizar sobre a caracteristica principal do conceito de rolagem —ou
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modo, arquivos podem ser desenrolados pelo mover uma caixa para cima e para baixo em

uma barra adjacente ao arquivo do texto (Booth, 1995; Preece, 1998).

De acordo com Preece (1998), do ponto de vista cognitivo, poder-se-ia imaginar que
as pessoas teriam dificuldades em interpretar metéforas compostas. A idéa de mover um
arquivo pelo rolar através de uma janela e selecionar itens de um menu ligado ao topo desta
janela por uma barra, parece criar alguns problemas de conceitos. No entanto, na maioria dos
exemplos as pessoas podem assimilar facilmente diferentes conceitos e desenvolver modelos
mentais multiplos. De fato, a maioria das pessoas ndo pensa realmente sobre o que eas estdo
fazendo em termos das varias metaforas (Tognazzini, 1992). O senso comum permite
constatar que €elas interagem com o sistema pensando em termos de janelas, menus, icones,
barras de rolagem e assim por diante, como se esses objetos fossem termos cotidianos ou
partes da realidade.

34 A Interacéo

3.4.1 O que € Interatividade ?

Embora o significado da expresséo interatividade possa parecer auto-explicavel, o
termo tem sido aplicado para fendbmenos amplamente divergentes. Ndo obstante a farta
documentacdo sobre as diversas dimensdes da interatividade, ainda permanece consideravel
incerteza sobre qual a melhor forma de projetar e implementar interagbes para acancar
objetivos de aprendizagem desgjados (Sims, 2000). Assim, a interatividade tem servido como
varidvel de grande pertinéncia entre pesquisadores de diversas areas, sobretudo entre

cientistas da cogni¢do, da comunicagao e das interagbes homem-computador.

Ferreira (1999) define o verbo interagir como: “agdo gque se exerce mutuamente entre
duas ou mais coisas, ou duas ou mais pessoas’. Ao considerar-se a definicdo de Ferreira,
constata- se a dualidade das perspectivas pelas quais o tema pode ser abordado, considerando a

natureza das relagcbes. A primeira emerge evidenciando a interatividade como um fenémeno
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social, ou sga, uma relacdo entre duas ou mais partes inteligentes. A segunda, como um
fendmeno resultante de uma intermediacdo, ou, a relacdo entre 0 agente e seu ambiente
(Kirsch, 1997).

A interatividade esta presente na vida didria. Os exemplos mais claros vém dos
contextos sociais. uma conversa, jogar uma partida de ténis, dancar uma valsa, vestir uma
criancga, participar como membro de um grupo musical, ou fazendo parte de uma platéia em
um teatro. Todas estas recreacdes altamente interativas denotam sobre a natureza da interacéo.
Essa natureza esté associada a dimensdes atitudinais de aceitacdo e sociabilidade e envolvem
aspectos como motivacdo e cognicdo (Rafaeli e Sudweeks, 1997). Cada um dos exemplos
anteriores evidencia o papel da cooperacdo. Todas as partes exercem forca umas sobre as
outras, em um processo continuo e simulténeo, influenciamdo o0 que as outras fardo.
Normalmente ha algum grau de negociacdo sobre quem fard o que, quando e como. As partes
envolvidas devem coordenar as suas atividades ou entdo o0 processo entra em colapso. Nestes
exemplos, a interatividade é uma complexa e dindmica unido entre duas ou mais partes
inteligentes, que carrega uma forte ligacéo social (Kirsch, 1997; Rafaeli e Sudweeks, 1997).

Pela otica da interacdo social, Rafaeli e Sudweeks (1997) argumentam que a
interatividade ndo é uma caracteristica do meio. A bem da verdade, a interatividade € um
conceito relacionado com 0 processo que envolve a comunicagdo. Segundo o autor, €la é a
extensdo na qual as mensagens em uma sequéncia relacionamse umas com as outras,
especialmente a forma pela qual as mensagens posteriores manifestam a sua relagdo com as
mensagens anteriores. Em outras palavras, a interatividade compreende a extensdo na qual a
comunicacao reflete a s mesma, alimentando-se no passado e respondendo a ele. (Rafaeli e
Newhagen, 1996).

A interacdo, entretanto, ndo esta confinada a agentes inteligentes. H4 um sentido de
interacdo no qual corpos inertes podem interagir. Um exemplo disso é o Sistema Solar. Por
gue a Lua ndo “ca” na Terra ? Uma complexa e fantastica relacdo entre os astros mantém o
equilibrio do sistema: 0 campo gravitacional. Da mesma forma que o campo gravitacional da
Lua atua sobre a Terra e 0 Sol, os campos gravitacionais da Terra e do Sol atuam sobre a Lua
e todos os demais corpos do Sistema Solar. Esta relacéo de atracéo reciproca entre 0s corpos é
responsavel pela manutencdo do sistema. Ndo ha cooperacdo aqui, nem negociacdo e

nenhuma coordenacdo de esforcos. Tudo é automatico e axiomético. Mas a unido causal é téo
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proxima que para entender o comportamento de qualquer um dos corpos, € imprescindivel

entender ainfluéncia de todos os demais integrantes do sistema (Kirsh, 1997).

Outras formas imediatas de interacdo estdo também num lugar comum. Por exemplo,
quando um atleta balanga um trampolim, ele esta interagindo com ele no sentido que ®u
comportamento esta estreitamente relacionado com o comportamento do trampolim e vice-
versa. Os mesmos exemplos se aplicam quando um motorista dirige por uma auto-estrada,
guando um leitor folheia e |é paginas de um livro ou ainda quando um individuo identifica
diferentes aparéncias de uma sala, geradas pelas diferentes perspectivas ou campos de visao
gue ele passa a ter a medida que anda por ela. Alguns artistas contemporaneos que pesquisam
0S meios tecnol dgicos atribuem a interatividade um papel de destague na concepcdo de seus
projetos. O artista canadense David Rokeby (Ledo, 1999), por exemplo, desenvolveu o seu
proprio conceito de interatividade relacionado-a com a imagem do espelho. Segundo ele, a
interatividade se define no momento em que a obra reflete para o observador as
consequiéncias de suas acles e decisdes. Tem-se, entéo, a possibilidade de entrar em contato
com o seu proprio ego'’ que foi processado e transformado pelo contato com a tecnologia
interativa. Dessa forma, para ele, 0 conceito mais importante em arte interativa advém da
exploragdo do significado que emerge da tengdo entre o interagente e o reflexo do seu proprio
€go que a obra de arte Ihe devolve durante a experiéncia. Estes ambientes de acdo, ricos em
potencial reativo, ndo S&0 por St Mesmos agentes capazes de constituir objetivos e, portanto,
capazes de desenvolver acles realmente reciprocas (Kirsh, 1997). Todavia, eles sdo capazes
de envolver profundamente o verdadeiro agente, a ponto de determinar o que ele pode fazer e
0 que esperar como resultado das suas agdes. A reciprocidade aqui ndo € entre agentes, mas

entre um agente e seu ambiente de ac&o.

Para Kirsh (1997), a interface de sistemas computacionais pode ser definida como
interativa guando o seu desenvolvimento cai em algum lugar entre o sentido social e o sentido

de intermediacdo. O autor se refere a interagcdo nesses casos como um ciclo de deciséo,

17 Ego: Refere-se & expressdo Self (do inglés, eu; auto). Representa a personalidade do individuo, isto éa
organizagdo constituida por todas as caracteristicas cognitivas, afetivas, volitivas e fisicas de um individuo
(Ferreira, 1999). De acordo com Csikszentmihalyi (1992), o Self compreende tudo o que passa pela consciéncia
humana (lembrangas, acdes, desegjos, prazeres, dores). Além disso, segundo o autor, representa a hierarquia de
metas que o individuo constroi ao longo de suavida.
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segundo o qual o usuario inicia com um objetivo - umaidéia do que ele espera como resultado
- ele entdo formula um pequeno plano para alcancar este objetivo, e entdo 0 executa
pressionando botdes, modificando icones. Finalmente ele compara 0 que conseguiu com o que
ele queria conseguir. Este processo € interativo porque o ambiente reage a agdo do usuario e
se bem projetado o conduz para dentro de um loop repetido através desta seqiiéncia de decisdo
em uma maneira que tende ao sucesso. Os agentes atuam, 0 ambiente reage, 0 agente registra

o resultado e age mais umavez (Kirsch, 1997).

De acordo com Laurel (1998) a experiéncia da interatividade € um fenémeno limiar e
altamente dependente do contexto. Em um contexto representacional, a interatividade é a
imersdo sensorial resultante da orquestracéo das dimensdes sensoriais humanas. Segundo a
autora, trés variaveis relacionadas ao ambiente representacional podem estimular essa imersao
sensorial: (1) afreguéncia, ou, afregiéncia com que o individuo pode interagir; (2) o acance,
ou, 0 nimero de escolhas que ele dispbe para interagir; e (3) a significancia, ou, o impacto

gue as escolhas do individuo podem produzir aos seus objetivos.

Em se tratando do campo da interacdo, Ledo (1999) coaduna com asidéas de Laurel
condizentes a intima relacéo entre as caracteristicas do ambiente mediado e o fenémeno em si.
Segundo Ledo (1999) uma das caracteristicas da interatividade € permitir a aleatoriedade das
escolhas, de tal forma que cada escolha sgja primeira e Unica. De acordo com o autor “o
incerto, o aleatério e o imprevisto sdo elementos constitutivos do jogo de navegar” (Ledo,
1999).

Na mesma linha de pensamento, Steuer (1993) atribui a maleabilidade da forma e
conteido como caracteristicas do meio que definem o grau de interatividade experimentado
pelos agentes. O autor estabelece trés fatores que contribuem para a interatividade: (1) A
velocidade de interacdo, ou, velocidade com que as agBes do usuério sdo assimiladas pelo
ambiente representacional; (2) o acance, ou, nimero de possibilidades para o usuério agir em
um certo periodo de tempo (semelhante ao modelo de Laurel); e (3) o mapping,ou, 0 modo

pelo qual as agbes humanas séo conectadas as agOes dentro de um ambiente mediado.

Por uma perspectiva mais ampla, Laurel (1998) tem enfatizado o potencial do teatro
como alternativa para fazer com gue as pessoas possam participar como agentes dentro de

contextos representacionails. O uso de conceitos como, narrativa, representacdo e
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performance, foi considerado uma fonte potencial para dirigir a natureza complexa da
interatividade (Sims, 2000). De acordo com Laurel (1998) a pertinéncia da analogia entre
teatro e contextos representacionais, como as interfaces graficas de sistemas computacionais
interativos, estd fundamentada em dois fatores. primeiro, h4 uma significante sobreposi¢éo no
adjetivo fundamental dos dois dominios, ou sgja, a acdo de representar com os multiplos
agentes. Segundo, o teatro sugere uma base para 0 modelo de atividade homem-computador

gue é familiar, compreensivel e evocativa.

Em resumo, a interatividade ndo é a caracteristica do meio, mas um processo de
comunicacdo (Rafaeli e Sudweeks, 1997). Compreende uma sequiéncia de decisdes decorrente
de um jogo de acdo e reacdo entre partes inteligentes ou entre agentes e 0 seu ambiente
(Kirsch, 1997), cuja intensidade induz a uma profunda imersdo sensorial dos agentes,
estimul ada pelas caracteristicas do meio (Laurel, 1998; Ledo, 1999; Steuer1993).

3.4.2 O Comportamento do Usuério em Hipermidia

Hoffman e Novak (1996a) definem a navegacdo em ambientes em rede como a Web,
como 0 processo de movimento autodirecionado através da hipermidia de um ambiente
mediado por computador (Computer-Mediated Enviroment - CME). Este processo néo linear
de busca e recuperacdo de dados prové uma liberdade de escolha essencialmente ilimitada e
um maior controle do consumidor, contrastando com as opcles de navegacao restritivas

disponivel em midias tradicionais como a televisao e a midia impressa.

As duas grandes categorias do comportamento nas quais os consumidores se engajam
durante o tempo despendido em ambientes mediados por computadores sdo: 0 comportamento
direcionado a um objetivo (goal-directed behavior) e o comportamento movido pela

experimentacao (experiential behavior).

O comportamento movido pela experimentacdo focaliza mais 0 meio do que um
conteldo em particular. Esta mais associado a motivos difusos como por exemplo habito,
relaxamento ou passatempo. E uma orientagdo menos intencional e ndo seletiva, € mais uma
atividade para preencher o tempo. Por outro lado, o comportamento direcionado a um objetivo

€ mais intenciona e seletivo, refletindo uma exposicdo proposital para um contetido
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especifico. A distingdo entre comportamentos direcionados a um objetivo e o comportamento
movido pela experimentacdo carrega consideravel semelhanca com a classificagdo de

beneficios utilitarios e hedbnicos, presentes na literatura de marketing.

A maior parte dos sites comercials atualmente prové informacéo em lugar de oferecer
uma oportunidade de compra. Assim, muitas das atividades de busca do consumidor de hoje
s80 propensas a envolver o que tem sido chamado de busca continua do que busca para
compra. A busca continua é uma funcdo do envolvimento duradouro® com o produto,
enquanto que a busca para compra é uma funcdo do envolvimento situacional® com a

compra.

As decisdes em comportamentos movidos pela experimentacdo, ndo sdo guiadas por
objetivos ou resultados, mas pelo processo em si. As escolhas do consumidor em
comportamentos direcionados a objetivos, sd0 baseadas em uma hierarquia claramente
definida, e 0 movimento através desta hierarquia de objetivos envolve escol has entre produtos
e servicos, fontes de informacéo e alternativas de navegacdo. A escolha do consumidor num
comportamento movido pela experimentacdo € dominada por escolhas entre alternativas de
navegacao e corresponde a uma hierarquia de objetivos relativamente desestruturada e de

continua mudanca.

Os comportamentos direcionados a objetivos sd0 caracterizados por um
envolvimento situacional e direcionados a busca. Em geral, um usuario de um ambiente
hipermidia estd4 envolvido com um objetivo de concluir uma tarefa especifica. As buscas
movidas pela experimentacdo, entretanto, sdo mais variadas. Quando o consumidor exibe
envolvimento duradouro com um produto ou categoria de produto, ele pode procurar construir
um banco de informagdo ou base de conhecimento em sua meméria para um potencial uso no

futuro. Além disso, o envolvimento duradouro conduz a lideranca de opinido, enquanto que

18 Caracteristica que representa o grau de interesse ou manifestacdo de um individuo por um produto, de forma
constante e a longo prazo. Segundo o autor, um individuo pode acreditar que o ato envolvimento com um
determinado produto, diferente da sua simples utilizagdo ou consumo, pode ser um veiculo para expressdo
positiva de sua auto-imagem (Bloch, 1981; 1982, apud Fonseca, 1998).

19 Implica que situagdes diferem em relagéo a sua tendéncia de provocar interesses ou comportamentos. O nivel
do envolvimento situacional deriva dos aspectos de uma situag@o de compra ou decisdo, externos ao individuo, e
depende de estimulos relacionados ao objeto ou questéo pela qual 0 comportamento esta direcionado, e dos
estimul os que emanam do ambiente social e psicol 6gico da compra ou consumo de um produto (Arora, 1982).
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no envolvimento situacional isso ndo ocorre. Assim, um lider de opinido pode ser motivado a
procurar e se empenhar em comportamentos movidos pela experimentacdo para disseminar

informacdes de produtos, relatando sua experiéncia pessoal através do "boca-a-boca’.

Assim, o comportamento movido pela experimentagdo € pertinente para estratégias
de comunicacdo “bocaaboca’ buscando influenciar os lideres de opinido, prover
entretenimento e recreacdo e aumentar o conhecimento dos consumidores sobre o produto.
Por outro lado o comportamento direcionado ao objetivo é pertinente para uso do ambiente
hipermidia em tarefas especificas, como deliberacdo de pré-compra. Esta distin¢éo é critica e
sugere que os marketers devem preocupar-se em focalizar ndo somente 0os comportamentos

direcionados ao objetivo, mas também os comportamentos movidos pela experimentacao.

3.5 O AgentelIntegrador: o Flow

3.5.1 AsOrigensdo Flow

O conceito do Flow surgiu como decorréncia de inimeras pesquisas baseadas em
longas entrevistas, questionarios e outros dados colhidos durante dezenas de anos, com
centenas de entrevistados, cujo tema era a satisfacdo. No inicio eram entrevistadas pessoas
gue gastavam muito tempo e esforgo em atividades dificeis, embora estas ndo oferecessem as
recompensas 6bvias do dinheiro ou do prestigio: eram alpinistas, compositores, enxadristas e
atletas amadores. Posteriormente, foram incluidas entrevistas com pessoas comuns, levando
uma vida comum (cirurgifes, professores, clérigos, operarios, jovens maes, aposentados e
adolescentes). Foram entrevistadas pessoas da Coréia, do Japédo, da Tailandia, da Austrdlia, de
diversas culturas européias e de uma reserva indigena norte americana (Csikszentmihalyi,
1992).

A primeira descoberta foi verificar que atividades bem diferentes eram descritas de
modo bastante semelhante quando transcorriam muito bem. A segunda descoberta foi que,
independentemente de cultura, grau de modernizaco, classe social, idade ou sexo, 0s

entrevistados descreveram a satisfagdo de maneira muito semelhante. O que faziam para senti-
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la variava bastante, mas descreviam com palavras quase idénticas como se sentiam quando
estavam tendo satisfacdo. Além disso, as razfes pelas quais a atividade oferecia satisfacéo

eram muito mais semelhantes do que diferentes.

Essas experiéncias ilustram o que Csikszentmihalyi (1992) chamava de experiéncia
maxima. Trata-se de situagdes nas quais a atencéo do individuo pode ser livremente investida
para alcancar suas metas pessoais, porque ndo existe desordem psiquica (dor, medo, raiva,
ansiedade, ciime, etc.) a ser corrigida, nem ameaga contra 0 qual 0 seu ego precise defender-
se. Esse estado cognitivo foi denominado pelo autor como Flow (do inglés, fluxo; fluir), em
funcdo de que o termo foi usado por muitas das pessoas entrevistadas para descrever como se
sentiam, quando em sua melhor forma: “era como flutuar”; “eu fluia junto a coisa’. Segundo
o0 autor, aqueles individuos que alcancam o Flow desenvolvem um ego mais confiante e mais
forte porque uma quantidade maior de atencdo?° foi investida com sucesso em metas que eles

préprios desgjam atingir (Csikszentmihalyi, 1992).

3.5.2 O Conceito do Flow

O Flow é um estado psiquico, caracterizado por uma intensa concentracdo, imersao e
envolvimento em algum evento ou atividade. E experimentado quando o individuo encara um
conjunto claro de metas que exigem respostas apropriadas, e percebe que as suas habilidades
estdo totalmente envolvidas em superar um desafio que esta no limiar da sua capacidade de
controle. Geralmente envolve um fino equilibrio entre a capacidade do individuo para agir e
as oportunidades disponiveis para a acdo. Enquanto ocorre a experiéncia, pensamentos e
percepcoes irrelevantes séo banidos da mente do individuo. A autoconsciéncia desaparece e 0
sentido de tempo torna-se distorcido. Ao término da experiéncia, o individuo sente-se
cognitivamente eficiente, motivado e feliz, tem um profundo senso de alegria e satisfacdo. As
atividades que produzem essas experiéncias sdo tdo gratificantes que o individuo desga

vivencia-las por s mesmas, mesmo que sgam dificeis ou perigosas (Chen 2000;

20 Segundo Csikszentmihalyi (1992), a “atencao” é a energia psiquica que move os individuos a consecucso das
suas atividades. A atencdo é responsavel pela selecdo das unidades de informagdo importantes dentre inimeras
disponiveis. Ela é necessaria para recuperar na memoria as referéncias adequadas para avaliar um determinado
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Csikszentmihalyi, 1992; 1999; 2000; Ghani e Deshpande, 1994).

Ao andlisar-se esse e outros conceitos encontrados na teoria, constata-se a
dificuldade em criar uma definicdo operacional do Flow. Primeiro porque a concepcéo do
Flow ndo parte de uma definicdo central, mas sm de uma ampla variedade de construtos, os
guais tendem a ser experimentados quando alguém experimenta o Flow. Alguns desses
construtos definem ou causam o Flow, ou ainda, sdo resultados da sua experimentagao.
Hoffmann e Novak (1996a), por exemplo, propdem que a centralizacdo da atencdo é uma
condicdo necessdria para se alcancar o Flow, asssm como quando a congruéncia entre as
habilidades e desafios esta acima de um nivel critico. Em virtude da ampla quantidade de
descricbes que a literatura utiliza para explicar o fendmeno, torna-se evidente a
impossibilidade de especificar uma simples definigdo conceitual unidimensional do Flow
(Hoffman et al., 1998). Sob essa perspectiva, Hoffman e Novak (1996a) consideram o Flow
como sendo um complexo construto multidimensional caracterizado por relacionamentos
entre um amplo conjunto de construtos unidimensionais categorizados como antecedentes e

consequéncias da experiéncia.

3.5.3 As Dimensdes do Flow

De acordo com Csikszentmihalyi, as dimensdes do Flow podem ser divididas em
guatro estagios: antecedentes, limiar, experiéncia e consequiéncia. O estégio que corresponde
aos antecedentes descreve as caracteristicas das atividades como condicdo para alcancar o
estado de Flow (objetivos claros e respostas imediatas) e pré-requisitos (niveis de congruéncia

entre habilidades e desafios) que provocam o surgimento da experiéncia.

O segundo estégio, o limiar, descreve os pontos iniciais da experiéncia. Inclui a
concentracdo na tarefa e a fusdo entre a acdo e a consciéncia. O terceiro, a experiéncia,
compreende o0 senso de controle potencial, perda da autoconsciéncia e a distor¢do do tempo.
Este estégio descreve os sintomas que ocorrem durante o estado do Flow. O estagio seguinte

inclui a dimensdo da experiéncia autotélica. Esse estagio descreve uma experiénciainterna do

acontecimento e ent&o escol her uma alternativa de agéo.
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individuo, focando na consegiiéncia da experiéncia do Flow. Esses quatro estagios sao

discutidos a seguir.

1° Estdgio - Os Antecedentes: objetivos claros, resposta imediata, e
congruéncia entre habilidades e desafios

Para uma atividade induzir o Flow, dois pré-requisitos devem ser encontrados em
primeiro lugar. O primeiro deles esta relacionado com as caracteristicas da atividade e o outro

com ainteracdo entre o individuo e a atividade.

Nesse sentido, para que uma atividade facilite a ocorréncia do Flow, €la deve
oferecer ao individuo um objetivo relativamente claro pelo qua lutar. Alguém ndo pode
tornar-se imerso em uma atividade se ele ndo souber 0 que ele quer alcangcar ou como avaliar
0 seu desempenho. A atividade por si mesma deve oferecer diretrizes para a pessoa seguir e
oferecer um objetivo para que ela possa perseguir. O estabelecimento de uma meta esta
relacionado com o reconhecimento de desafios. Téo logo as metas e os desafios definam um
sistema de acdo, ambos sugerem as capacidades de atuacdo necessé&rias. Essa capacidade
preexistente requerida para a pessoa enggar-se na aividade esta relacionada com a
complexidade da propria atividade. Para o individuo desenvolver suas habilidades, € preciso
gue ele preste a atencdo nos resultados de suas agdes. 1sso significa que ele precisa monitorar
o retorno. Portanto, a atividade deve prover bastante informagdo em tempo real ou proximo ao
tempo real para que a pessoa possa reconhecer a sua situagdo atual, o quanto ela alcancou, o

guanto progrediu, ou qual 0 andamento da atividade.

Para uma pessoa alcancar o Flow em uma atividade, o seu nivel de habilidade deve
estar relacionado com o nivel de desafio provocado pela atividade. Se o nivel de desafio
provocado pela atividade é estatico, em vez de dindmico, a pessoa pode facilmente sentir-se
frustrada ou ansiosa quando sua habilidade é menor que o desafio, ou sentir-se entediada
guando sua habilidade € maior do que o desafio, ou ainda, sentir-se apética quando o desafio
ndo é suficientemente complexo. Portanto, uma atividade deve oferecer niveis de desafios e

habilidades variados e controlaveis e a complexidade daguela atividade ndo pode ser
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facilmente exaurida (Csikszentmihalyi, 1988a2}; Csikszentmihalyi, 1992)
2’ Estégio - O limiar: A concentracdo e a fusio entre a acdo e a consciéncia

Depois de escolher um sistema de acéo, a pessoa precisa se envolver profundamente
naquilo que estiver fazendo. Nesse sentido, o envolvimento € muito facilitado pela capacidade
de concentracdo do individuo, que, por sua vez, sO pode ser mantida mediante a atencdo

constante.

Para que o individuo se envolva com a atividade que estiver desenvolvendo e, por
conseguinte, experimentar o Flow, a sua concentracdo deve estar focada naquilo que ele esta
fazendo e limitada a atividade em si. Quando todas as suas aptiddes rel evantes sdo necessarias
para lidar com os desafios de uma situacdo, a atencdo dessa pessoa € completamente
absorvida pela atividade. Nesse momento, apenas um tipo muito selecionado de informagéo
tem permissao para penetrar em sua consciéncia. Nao ha atencéo excedente para processar

outra informacdo além daquela of erecida pela atividade.

Em consequiéncia, ocorre um dos aspectos mais universais e caracteristicos do Flow:
a pessoa fica téo envolvida no que esta fazendo que transcende os limites da individualidade,
investindo toda a sua atencdo nos estimulos pertinentes ao sistema no qual esta inserida. A
grande concentracéo faz a mente desarticulada e a agcéo se fundirem. A atividade se torna
espontanea, quase automatica, e apessoa para de se perceber como dinamica distinta das
acoes que esta realizando. Durante estes momentos, o contelido da agdo do individuo torna-se
idéntica a sua consciéncia. A atividade se torna o0 mundo em s, dotado de significacéo

propria.

Ao acancar este estagio, o individuo atravessa o limiar e torna-se receptivo as

experiéncias agradaveis do Flow.

3’ Estagio - As PercepcBes Caracteristicas; Senso de Controle Potencial,

Perda de Autoconsciéncia e Distor¢do do Tempo

%1 Csikszentmihalyi (1988a) apud Chen, 2000.
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Quando ha congruéncia entre desfios e habilidades, o individuo deve investir sua
atencdo na atividade. A medida que o individuo se envolve naguilo que esta fazendo e esta
progredindo bem, um senso de total controle pode emergir. Se ele puder tornar-se téo
envolvido a ponto de ndo se preocupar com falhas, ele pode perceber um senso de controle
sobre 0 ambiente e a atividade. O senso de controle se refere a possibilidade de controle e ndo
o controle de fato (Csikszentmihalyi, 1992), porque em uma situagdo de equilibrio entre
desafios e habilidades, o senso de controle reside na consciéncia subjetiva, isto €,

simplesmente uma ilusdo.

Depois de entrar em Flow, o individuo pode perder temporariamente a
autoconsciéncia. Fora desse estado cognitivo, as pessoas fregientemente se sentem
ameacadas pelo provavel julgamento que outras pessoas podem fazer a0 seu respeito??.
Quando isso ocorre, elas precisam trazer a sua auto-imagem de volta a consciéncia, para
descobrirem se a ameaca é séria e como enfrenta-la. Quando o individuo experimenta o Flow,
as funcdes de defesa e sistemas de protegdo ndo operam em seu sentido normal. Como as
atividades tém metas claras, regras estaveis e desafios proporcionais as aptiddes, a completa
concentracdo afasta qualquer pensamento irrelevante e, assim, existe pouca oportunidade para

0 ego se sentir ameagado.

Uma das descri¢cBes mais comuns de quem experimenta o Flow € que o tempo néo
parece transcorrer do modo costumeiro. A duracéo objetiva, exterior, que se mede com relacdo
aons acontecimentos externos como noite e dia, ou a progressao regular das horas, torna-se
irrelevante diante do ritmo ditado pela atividade. Durante esses episodios, em quanto o0s
rel6gios externos mantém:-se rodando em um passo consistente, o relégio interno do individuo
diminui ou aumenta a velocidade. Para as pessoas que experimentam o Flow, horas se
transformam em minutos, enquanto que segundos podem se transformar em horas. A duracéo
do tempo do relégio cessa para ser consistente com 0 tempo experimentado
(Csikszentmihalyi, 1992).

22 Csikszentmihalyi cita o seguinte exemplo: “se, ao caminhar pela rua, noto que algumas pessoas se voltam e
olham para mim com um sorriso, o hormal é de imediato comegar a me preocupar: Ha alguma coisa errada ?
Sera que estou engracado ? E meu jeito de andar ou ser& que estou com o rosto sujo ?” (Csikszentmihalyi,
1992, p. 99).
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4’ Estégio - A Conseqiéncia: a Experiéncia Autotélica

O elemento fundamental de uma experiéncia méxima (Flow) € que ela &€ um fim em
s mesma. Mesmo que a principio sgja efetuada por outras razfes, a atividade que absorve o
individuo torna-se intrinsecamente gratificante. Isso quer dizer que o Flow é uma experiéncia
autotélica. O termo autotélico é formado pelajuncéo de dois radicais gregos. auto (relativo ao
individuo) e telos (meta, finalidade). Uma atividade autotélica seria realizada por s mesma,
tendo a experiéncia como meta principal. Em outras palavras, a atividade € realizada sem a
expectativa de algum beneficio futuro, mas simplesmente porque rediza-la € a prépria

recompensa (Csikszentmihalyi, 1992).

Na vida cotidiana a maioria das atividades das quais as pessoas fazem parte séo
“exotélicas’, ou, extrinsecamente recompensadoras. Em outras palavras, as pessoas as fazem
por propdsitos intencionais, ndo em consideracdo a atividade si. ApOs experimentar o Flow, o
individuo percebe a atividade como autotélica, ou intrinsecamente recompensadora, isso é
possivel porque a atividade |he parece divertida e agradavel em s mesma, e isso fornece
motivacdo o bastante para fazé-la. Se ao fizer alguma atividade ela se tornar autotélica,
geralmente o objetivo original que a motivoy, ou, qualquer recompensa extrinseca, deixa de

ter importancia e é substituido pela motivacdo intrinseca.

3.5.4 A Relagéo entre as Dimensdes do Flow

O relacionamento entre as dimensdes do Flow ndo é claro. Algumas das dimensdes
focalizam as caracteristicas das dividades, enquanto outras focalizam as experiéncias vividas
durante a ocorréncia do Flow. Além disso, outras dimensdes focalizam os efeitos decorrentes
da experiéncia (Chen, 2000; Hoffman et al., 1998). A descricdo a seguir juntamente com a
Figura 1, baseado em Chen (2000), p. 33, buscam revelar a complexa associacdo entre as
dimensdes da experiéncia.
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FONTE: Baseado em Chen, 2000, p. 33.

Figura 1. Relacao entre as dimensdes do Flow, segundo Chen

- Para entrar no estado cognitivo de Flow, a atividade deve ter
objetivos relativamente claros (1) e prover informagdes sobre os resultados das acbes
(feedback) de maneira inequivoca e rgpida (2). Essas duas dimensdes (1 e 2) enfatizam as

caracteristicas necessarias das atividades.

- O equilibrio entre desafios e habilidades (3) durante a experiéncia é
a condicdo principal para que o individuo entre em Flow. Essa dimensdo focaliza a

interagdo entre o agente e a atividade.

- De acordo com Csikszentmihalyi (1992), a fusdo entre a atividade e
a consciéncia (5) ocorre somente apos toda a concentracdo estiver focada na atividade (4),
uma vez gue durante esses momentos o individuo néo dispde de atencéo excedente para
processar outras informagbes aém daguelas oferecidas pela atividade. Essas duas

dimensdes se referem a condicdo limite para entrar no estado de Flow.

- A dimensfo seguinte a fusdo entre a atividade e a consciéncia, € o
senso de controle (6) sobre os resultados da atividade, a distor¢céo do tempo (7) e a perda
tempordria da autoconsciéncia (8). Essas trés dimensdes sdo manifestacdes ou sintomas

da entrada do individuo no estado de Flow.
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- A dimensdo “experiéncia autotélica’ (9) é um produto do Flow, a
gual faz do envolvimento com a atividade intrinsecamente recompensador. Essa dimensdo
n&o ocorre necessariamente durante o estado de Flow e € mais provavel que ocorra apos a

experimentacdo do fenémeno.

Embora as associagdes dessas dimensdes ndo sgjam claras, € possivel iluminar as
sequiéncias dessas dimensdes e reconstruir seus relacionamentos. Essa andlise, baseada em
pressupostos 10gicos, mas ndo em evidéncias empiricas, € uma tentativa dos autores (Chen,

2000; Hoffman et al., 1998) de revelar o relacionamento entre essas dimensoes.

3.5.5 A Experiénciado Flow naWeb

Recentemente, 0 uso da Web tem sido visto como uma atividade que pode facilitar a
ocorréncia do Flow através da sua interatividade e contetido (Chen, 2000; Ghani e Deshpande,
1994; Hoffman e Novak, 1996a; 1996b;1997; Hoffman et al., 1998; Webster e Martocchio,
1992). As pessoas frequentemente se referem a0 seu comportamento de uso da Web com
descricbes como: “sentimento de descoberta’, “imersdo prazerosa’ e “0 tempo passa muito
rapido”. Apesar do Flow ter sido considerado Util para compreender experiéncias internas dos
seres humanos a bastante tempo, somente recentemente ele tem sido aplicado empiricamente
no ambiente Web. Em 1996, Hoffman e Novak sinalizaram para uma mudanca de foco dos

estudos sobre a World Wide Web, empregando o conceito do Flow em suas pesquisas.

Como pioneiros do estudo do Flow na Web, Hoffman e Novak (1996a; 1997)
desenvolveram algumas estruturas conceituais para empregar o construto. Para avaliar o seu
modelo conceitual, eles conduziram uma survey que incorporou 13 construtos dispostos em
75 itens operacionalizados em escalas de diferencial seméantico de 9 pontos. Através desse
estudo, puderam constatar que a habilidade no uso da Web e os desafios apresentados por ela
S80 0s antecedentes principais das experiéncias do Flow. Nesse estudo, a expeiéncia
autotélica foi assumida como um importante indicador do fendémeno. Eles também
observaram que habilidades, desafios e atencéo focalizada podem conduzir a consequéncias
de efeito positivo, um maior comportamento exploratério e uma maior expectativa de uso no

futuro.
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De acordo com os dois pesqguisadores, para gue o Flow segja experimentado na Web, €
preciso que o individuo perceba a congruéncia entre suas habilidades (capacidades para a
acdo) e os desafios (oportunidades para a acdo) disponiveis no ambiente hipermidia.
Igualmente importante, o individuo precisa centralizar a sua atencdo em um campo de
estimulo limitado. Nesse sentido, a tela do computador funciona como esse campo de
estimulo (Csikszentmihalyi, 1999; Hoffman e Novak, 1996a).

Um outro componente apresentado no modelo de Hoffman e Novak (1996a) é o
senso telepresenca. Essa dimensdo € o0 senso de estar presente em um ambiente remoto ou
distante. Os autores interpretaram o conceito de telepresenca como a percepcdo de dois
ambientes. 0 ambiente fisico no qual um usuario esta presente e o ambiente virtual definido
pela Web. Segundo os autores, a telepresenca aumenta a intensidade subjetiva da experiéncia
do Flow. De acordo com Steuer (1993), a telepresenca € uma funcdo de tecnologia e
percepcdo e, portanto, depende da combinagdo de estimulos sensoriais empregados no
ambiente, do modo pelo qual os participantes séo capazes de interagirem com o ambiente e as
caracteristicas da experiénciaem si. Segundo o autor, dois fatores determinam atelepresenca:
a vividez e a interatividade. Steuer (1993), define vividez como a habilidade de uma
tecnologia produzir um ambiente mediado rico em informagdes aos sentidos humanos. A
vividez é um estimulo dirigido, dependendo inteiramente das caracteristicas do meio. Duas
variaveis sdo muito importantes para esse fator: (1) a amplitude sensorial, a qual se refere ao
nimero de dimensdes sensoriais apresentadas simultaneamente; e (2) profundidade sensorial,
a qual se refere a resolucdo dentro de cada um destes canais de percepcdo. A largura esta
relacionada com a habilidade do meio de comunicagdo apresentar a informacdo através dos
sentidos humanos (olfato, audicdo, paladar, tato e visdo). A redundancia resultante da ativacdo
smulténea de um nimero de sentidos reduz o nimero de situagdes alternativas que poderiam
induzir a uma combinacdo de percepcdes e assim fortalecer a percepcdo de um ambiente em
particular. A vividez de uma representacd0 mediada em particular também depende da
profundidade da informagdo sensorial disponivel em cada canal de percepcéo. Em termos de
informagdo, a profundidade depende diretamente do montante de dados codificados e da
largura da banda de dados do canal de transmisséo (bandwith).

Quanto ainteratividade, Steuer (1993) a define como o grau pelo qual os usuarios de

um meio podem influenciar a forma ou o conteddo do ambiente mediado. O autor estabelece
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trés fatores que contribuem para a interatividade: (1) a velocidade de interacéo; (2) o alcance;

e (3) o mapping.

A velocidade de interacdo, ou, tempo de resposta, se refere a razdo na qual o input
pode ser assimilado dentro do ambiente mediado. A interagdo em tempo real representa
claramente o maior valor possivel para esta variavel. Atingir esse valor significa que as agoes

de um usu&rio alteram instantaneamente o ambiente mediado.

O alcance se refere ao numero de possibilidades para agdo em um certo periodo de
tempo. E determinado pelo nimero de atributos do ambiente mediado que podem ser
manipulados e pelo montante de varidvels possiveis dentro de cada atributo. Em outras
palavras, se refere ao montante de mudancas que podem ser efetuadas no ambiente mediado.
Inclui ordenagéo temporal, organizacdo espacial (onde os objetos aparecem), intensidade
(altura do som, brilho das imagens, intensidade dos cheiros) e as varias caracteristicas de
freqliéncia (timbre, cor). Tanto maior o nimero de parametros que podem ser modificados,

maior o alcance de interatividade do meio.

O mapping, que se refere a0 modo pelo qual as agbes humanas sdo conectadas as
acOes dentro de um ambiente mediado. Em um extremo, 0 mapping pode ser completamente
arbitrario e sem relagdo com a fungdo desempenhada (por exemplo, entrada de dados pelo
teclado do computador), ou, por outro lado, 0 mapping pode ser completamente natural
(entrada de dados através de interfaces que reconhecem a voz). O mapping €&, portanto, uma
funcéo entre os tipos de controladores usados para interagir com o ambiente mediado e das

formas nas quais as agbes dos controladores sdo conectadas com as acdes ragquel e ambiente.

A Figura 2 ilustra o relacionamento das dimensdes do Flow no ambiente Web. De
acordo com a literatura, a congruéncia entre as habilidades do individuo e os desafios que lIhe
s80 colocados e a atencao focalizada na atividade, sdo fatores que determinam a ocorréncia do
Flow. Os demais fatores (interatividade e vividez) determinam a intensidade do fendmeno.
Todavia, dependendo do nivel em que é apresentada, a interatividade por s s6 evidencia as
percepcoes de desafio e controle e favorece a focalizagéo da atencdo, influindo na ocorréncia
do Flow. Associada com a vividez do ambiente, pode gerar 0 senso de telepresenca, o que

favorece a experiéncia autotélica e, por consequiéncia, o Flow.

Quando o individuo experimenta o Flow na Web, ele perde o0 senso de tempo e torna-
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se téo envolvido em sua atividade que ele se sente mais presente no ambiente virtual do que
no ambiente fisico imediato no qual ele esta inserido. As conseqiiéncias do estado cognitivo
de Flow incluem o aumento da aprendizagem, do cormportamento exploratorio e participativo
e de experiéncias subjetivas positivas (Hoffman e Novak, 1996a). Em outras palavras, o
individuo que experimenta o Flow tem maior probabilidade de reter o que estiver exposto no
ambiente hipermidia, permanecer mais tempo no site em que estiver visitando, visitar mais
paginas nesse site, ter uma atitude mais positiva em relacdo a experiéncia interativa e em
relacdo a organizagOes especificas com as quais esta interagindo. Em termos préticos, isto
significa que o individuo que experimentar o Flow terd maior probabilidade de lembrar a
marca e a organizacdo e ter uma imagem positiva sobre elas. Havera maior probabilidade do
individuo voltar a visitar o site e empenhar-se em uma resposta de marketing positiva
(Hoffman e Novak, 1996 b).

Experiéncia
de Uso

Y

Habilidade

Vividez do
ambiente '

Interatividade
do ambiente

Objetivos da Aten_Q
Navegac&o W

|:| Variavel abordada no questionario. |:| Variavel abordada no Site.
FONTE: Elaborado pelo autor a partir de Hoffman e Novak (1996a), Hoffman et al. (1998) e Steuer (1993).
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Figura 2. Dimensdes do Flow em ambiente Web.



4METODO DE PESQUISA

Neste capitulo € apresentada a proposta metodoldgica para a investigacdo das
hipbteses de pesquisa. Inicialmente é definido o delineamento da pesquisa e a unidade de
andlise. Posteriormente sdo descritos os instrumentos utilizados na pesquisa, bem como os

procedimentos para col eta dos dados e os critérios para anélise dos dados.

4.1 O Modelo dePesquisa

O método desta pesquisa foi baseado na metodologia desenvolvida e aplicada por
Dreze e Zufryden (1997) para testar 0 design e 0 contelido promocional de Web Stes. O
método consiste em lancar um site com diferentes configuracbes (design e arquitetura)
simultaneamente. Através de software apropriado, o provedor de acesso a Internet faz o
roteamento dos visitantes para cada uma das configuragdes do site, de modo a resultar em
uma divisdo proporcional das visitas. Esse redirecionamento, baseado no enderego IP do
usuario, ndo € percebido pelo visitante. Nao existe nada na configuracéo ou no conteido das
paginas que poderia induzir o usu&rio a suspeitar que o que ele vé em sua tela foi de fato
processado por um software que o monitora. O usuario ndo tem ciéncia que esta solicitando as
mesmas paginas de um computador com um diferente endereco IP. Isso asseguraria que um
visitante em particular visse a mesma configuragéo do site durante cada visita repetida, se ndo
fosse a possibilidade de que ele venha a ter diferentes enderecos | P a cada acesso ao Web Ste
De fato isso pode ocorrer se esse visitante acessar a Web através de um provedor que o
confere diferentes enderecos IP em cada conex&o, ou se ele usar diferentes computadores.
Para aumentar a probabilidade de que cada visitante veja a mesma configuracéo do Web Site

em cada uma de suas visitas, 0 método de Dreze e Zufryden (1997) utiliza somente a primeira
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metade do endereco IP para a randomizacdo. 1sso deveria garantir que cada computador de

uma mesma organizagdo acesse a mesma configuragao.

Os dados referentes a navegacao dos usudrios séo coletados correspondendo a cada
grupo de visitantes de cada uma das configuragdes do site Os dados séo gerados seguindo a
sequéncia de cligues do mouse (clickthrought) realizados pelos visitantes que acessam cada

uma das aternativas de Web Ste definidas. Assm, a cada vez gque o visitante requerer uma

pagina Web, a seguinte informagao € registrada em um arquivo especia delog.:
Enderego do IP do visitante
Configuracéo de Web Site vista pelo visitante
Data e hora do requerimento da pagina
Nome da pagina requerida

Nome e nimero da versao do browser do visitante

Segundo Dreze e Zufryden (1997) o método traz a seguintes vantagens:

O método ndo influi na navegacdo do usuario, isto € o0 pesquisado ndo
tem conhecimento que esta sendo andisado enquanto executa as suas atividades de
navegacdo. Além disso, ela desenvolve medidas de efetividade que sdo baseadas na sequiéncia
de cliques do mouse, o qual reflete o fluxo e a visdo do comportamento dos pesquisados em
um dado Web Site, enquanto exercem suas atividades de navegacdo. Consequentemente, a
medicdo € baseada em um comportamento real e espontaneo do pesquisado, o qual ndo sofre

gualquer efeito ou influéncias do processo de avaliagéo.

O méodo permite (1) amostrar e comparar por emparelhamento
diferentes grupos de teste e (2) uma manipulacéo que ndo provoca interferéncias no estimulo

de teste, bem como nos usudrios, quando da col eta dos dados.

O método é implementado na prépria Web. Os assuntos que estdo sendo
monitorados sdo engajamentos dos usuarios em suas préprias atividades de navegacdo e ndo

em uma amostra aeatéria de individuos que poderiam ou ndo estar envolvidos com 0s
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contetidos dos sites testados. Assm, o0 método ndo sofre com a falta de validade externa, uma
vez que o contetido é visto em suaformareal, por observadores reais, dentro do seu ambiente

devisdo real.

Os dados eletronicos que refletem o comportamento dos pesquisados
sd0 coletados em tempo real. Isso significa que o método potencialmente prové medicdes

instantaneas da efetividade do contetido do site.

Em virtude do tréfego relativamente alto na Internet e na World Wide
Web, 0 método € extremamente f&cil e barato de ser implementado. Tudo o que é requerido é
0 acesso a0 Web Ste do anunciante, que € aquele cujo conteldo serd avaliado e a

implementacdo de um design experimental pararealizar a comparacéo.

4.2 Delineamento da Pesquisa

Para realizacdo desta pesquisa, foi proposta uma abordagem que previa a utilizagcdo
de métodos de coleta de dados diferentes em funcéo dos diferentes hipéteses de pesquisa.
Esse tipo de abordagem permite um maior e mais completo entendimento do fendbmeno
estudado, porque cada método evidencia uma perspectiva diferente da realidade, fortalecendo

avalidade dos dados encontrados (Pinsonneuat e Kraemer, 1993).

A coleta de diferentes espécies de dados, de diferentes fontes, através de diferentes
métodos oferece um maior alcance de cobertura, resuitando em um quadro mais completo da
unidade de estudo. Além disso, de acordo Kaplan e Duchon (1998), o uso de muiltiplos
métodos incrementa a robustez dos resultados, pois os achados podem ser reforcados pela
triangulagdo — validagdo cruzada obtida quando diferentes espécies e fontes de dados

convergem e estéo encontrando congruéncia.

4.2.1 O Método

O método adotado foi baseado na metodologia empregada por Dreze e Zufryden
(1997). Consiste em langar um site experimental com duas alternativas de configuragéo que
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operam simultaneamente e comparar 0 comportamento de navegacdo dos usuarios em cada

umadelas.

A primeira configuracdo € uma copia fiel de um Web Site comercial atualmente em
funcionamento. A segunda, uma configuragdo experimental desenvolvida com 0 mesmo
propésito de operacdo que o site original, porém com caracteristicas que estimulem a
experimentacdo do Flow. Ambas as configuracbes foram acessadas a partir de um mesmo
endereco (URL). Comandos (scripts) do site experimental viabilizaram o roteamento dos
usuérios entre as duas configuragdes, de modo a resultar em uma divisdo proporcional das
visitas. Esse redirecionamento ndo era percebido pelo usuério. O resultado desse método foi a
formacéo de dois grupos de pesquisados: os visitantes da configuracdo original e os visitantes
da configuragéo experimental. O primeiro conjunto de visitantes corresponde ao Grupo de
Controle (GC) e o0 segundo, o Grupo de Teste (GT). A utilizagcdo do Grupo de Controle tem
por objetivo comparar os efeitos do tratamento experimental aplicado no grupo de teste

(Roesch, 1996). Essa medida oferece maior confiabilidade ao experimento proposto.

Em cada configuragdo foi anexado um segundo instrumento de pesquisa. Este
instrumento, um questionario estruturado, tem a finalidade de avaliar a experimentagéo do
Flow. Sua construcdo fundamenta-se nas escalas de avaliagdo do Flow em ambientes on-line
desenvolvidas por Hoffman et al. (1998). Além dessas, o instrumento conteve escalas para

medir reconhecimento, avaliacdo geral do site e pré-disposicado em recomendar aterceiros.

4.2.2 Definicdo do Tipo de Pesquisa

A opcdo pelo método teve por objetivo privilegiar a andlise da navegacdo do usuario
0 mais proximo de uma situacéo real, reduzindo os efeitos de uma intervencéo explicita do
pesquisador. Assumiu-se, portanto, que cada usuario seguiria um padréo de navegacdo muito
particular, guiado por seus desgos e percepcOes. Naturamente, essa experiéncia poderia
ocorrer no seu local de trabalho, em sua casa ou em algum outro ambiente. Por conseqiiéncia,
as caracteristicas tecnologicas (p. ex. configuragdo do hardware, browser e condi¢cdes de
conectividade), bem como as caracteristicas ambientais (p. ex. presséo do tempo,

interferéncia de pessoas) iriam variar entre os pesquisados. N&o havendo controle total bre
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as atividades dos pesquisados e 0 ambiente ndo sendo constante para todos os participantes da

pesquisa, 0 estudo assume uma conotacdo quase-experimental (Boff, 2000).

Da mesma forma gque se buscou privilegiar a naturalidade do processo em detrimento
do nivel de controle sobre as condigdes da pesquisa, a constituicdo da amostra incorporou
uma conotacdo estatisticamente mais fragil. Dois aspectos influenciaram sobre a decisdo por
uma amostragem ndo probabilisticaz (1) o tamanho e a inviabilidade de obter-se uma
descricdo prévia da populacdo, prejudicando a definicdo de uma amostra congruente com o
perfil dessa populacdo; e (2) a forma de composicdo da amostra, gerada a medida que os
usudrios entrassem em contato com os instrumentos de pesquisa durante a sua atividade de
navegacdo pela Web. De acordo com Mattar (1997) e Mahotra (2001) a auto-selegéo do
elemento pesquisado caracteriza uma amostra ndo probabilistica do tipo acidental.

O método ndo previu mudancas estruturais na configuracdo original do site da
Livraria, com o objetivo da adaptar os conceitos investigados pela pesquisa. Desse modo,
gualquer andlise pré-teste néo teria sentido. Assim, optou-se por avaliacfes pos-teste, isto €,
apos a aplicacdo dos instrumentos de pesquisa, através da andlise do log gerado pelos usuérios
e registrado no Provedor e da tabulag&o das respostas do questionério. De acordo com Roesch
(1996), 0 pbs-teste é a avaliagdo da varidvel dependente, portanto, € onde que os resultados do

experimento devem aparecer.

Por conseguinte, esta investigagcdo pode ser definida como uma pesquisa quase-
experimental, com amostra ndo probabilistica, com grupo de controle e com avaliacdo pés-
teste.

4.3 Unidadede Analise e Fonte de Dados

Além dos critérios acima, optouse por uma organizagdo cujas transacfes online
encontramse em um nivel insatisfatorio, apesar de ofertar um produto apropriado e

potencialmente de sucesso para o comércio eletrénico, de acordo com o modelo.

O Web Site comercial que inspirou o desenvolvimento das configuragoes do site

experimental foi definido orientando-se pelo Modelo de Marketing Internet Bullseye ¥
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(Vassos, 1997). Fundamentando-se nesse modelo, a modalidade de oferta foi escolhida a partir

dos seguintes critérios:

Mercado-alvo
Oferta focada em usuérios de computador avancados, domésticos ou de escritorio
Oferta para um mercado com nivel de renda médio ou alto
Ofertafocada em um mercado com um nivel de educacdo acima da média
Oferta focada tanto em homens como mulheres

Produto/Servico
A oferta ndo deve necessitar ser vista, experimentada ou tocada pel os compradores
A ofertadeve ser smples de ser entendida e solicitada
A oferta deve ser focada em um nicho de mercado

Distribuicéo
A empresa deve ser capaz de distribuir a oferta em nivel nacional

Atendendo aos critérios anteriormente mencionados, foi definido o Web Ste da
Livraria Casa do Advogado, livraria especializada em publicagdes juridicas fisicas e
digitais.

A matriz da organizagdo localiza-se na Rua Riachuelo n® 1302/1304, Porto Alegre-
RS. Sua Unicafilial situa-se a Rua Celeste Gobbato n° 150, na mesma cidade.

Sua atividade principal € a comercializacdo de livros juridicos e publicactes em CD-
Rom. A organizacdo também disponibiliza computadores para pesquisa e demonstracdo de
produtos, aém de redlizar vendas através do seu Web Site. A distribuicdo fisica dos produtos

sedaviaCorreio.

A Livraria esta presente na Web desde de 1998, e computou mais de 100 mil visitas
desde entéo.
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A arquitetura do Web Ste (Anexo D) compreende as seguintes caracteristicas:
URL: www.casadoadvogado.com.br;

Home Page: ferramenta de busca as obras e menu com conexdes para as demais

paginas;
Pégina Nossa Livraria: descri¢cdo geral da organizacao;

Pagina Lancamentos. Relacdo de obras disponiveis para compra on-line com

imagem da obra e breve descrigéo individual;
Pagina Contato: Formulario de cadastramento do usuario e e-mail para contato;

Pagina Ajuda: Orientacdo geral para a navegacdo no Site

4.4 Medidase lnstrumentos de Pesquisa

4.4.1 A Interacéo

Medidas da I nteracéo

Quanto aos critérios de avaliagdo das comunicaces de marketing da organizagdo
presentes nas diferentes configuracfes, utilizar-se-a as unidades de medidas de exposicéo e

interatividade desenvolvidas por Hoffman e Novak (1997), conforme o quadro a seguir:
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QUADRO 2: MEDIDAS DE EXPOSICAO E INTERATIVIDADE.
MEDIDAS DE EXPOSICAO

Unidade

Definicdo
MEDIDAS DE EXPOSICAO

Exposicodes de Pagina

Exposi¢des de Site

NuUmero total de vezes que os visitantes foram expostos a uma Pagina Web em
um periodo de tempo, sem levar em conta os visitantes que repetem a visita
(exposicao ativa).

NUmero total de sessdes de visitantes em um Web Site em um periodo de
tempo, sem levar em conta os visitantes que repetem a visita (exposicdo ativa).

MEDIDAS DE ALCANCE

Alcance de Pagina

Alcance de Site

NuUmero total de visitantes expostos a uma pagina Web em um periodo de
tempo.

NUmero total de visitantes de um Web Site em um periodo de tempo.

MEDIDAS DE FREQUENCIA

Fregliéncia de Pagina

Fregliéncia de Site

A distribuicdo do nimero de vezes que visitantes foram expostos a uma pagina
Web em um periodo de tempo.

A distribuicdo do nimero de vezes que visitantes entraram em um Web Site
em um periodo de tempo.

MEDIDASDE INTERATIVIDADE
Unidade Definic

MEDIDAS DE TEMPO DE DURAGAO

Tempo de Duracdo de
Pagina Web

Tempo de Duracdo de
visita

O tempo em que um visitante é exposto a uma pagina Web. Pode ser
informado como uma média ou distribuicdo em um determinado periodo de
tempo, sem levar em conta duplicacéo de visitantes. Se houverem visitantes
localizados/identificados, também pode determinar a distribuicdo do tempo
total de visitantes expostos a uma pagina Web em um periodo de tempo.

O tempo de uma visita a um Web Site. Pode se informado como uma média
ou distribuicdo em um determinado periodo de tempo, sem levar em conta
duplicacdo de visitante. Se tem visitas localizadas/identificadas, também pode
determinar a distribuicdo do tempo que visitantes despenderam em um Web
Site em um periodo de tempo.

MEDIDAS DE PROFUNDIDADE

Profundidade de Visita
Bruta

Profundidade de Visita

O numero total de paginas que um visitante é exposto durante uma Unica
visita a um Web Site. Pode ser informado como uma média ou distribui¢do em
um determinado periodo de tempo, sem levar em conta duplicacdo de visita.

O numero total em que uma pagina é exposta a um visitante durante uma
Unica visita a um Web Site. Pode ser informado como uma média ou
distribuicdo em um determinado periodo de tempo, sem levar em conta
duplicacdo de visitante.

FONTE: Hoffman e Novak, New Metrics for New Media: Toward the Development of Web Measurement
Standards. World Wide Web Journal, p. 213-246, Winter, 1997.

Com o intuito de investigar as hipoteses de pesquisa, foi elaborado um Web Site

experimental, como instrumento- base.

Conforme descrito anteriormente, esse instrumento foi

concebido com duas



80

configuragBes: (1) a configuragdo original, que corresponde a uma reproducdo® do Web Site
da Livraria Casa do Advogado; e (2) a configuragcdo experimental (configuragcdo teste) que
buscou capitalizar as dimensbes do Flow, abarcando caracteristicas em seu design e

arquitetura que potencia mente estimulariam essa experiéncia cognitiva.

Dentre as tecnologias adotadas no desenvolvimento da apresentacéo do contetido do
site experimenta estdo: aplicagbes em HTML e Java Script, em ambas as configuragdes do
site, além de Flash (da Macromedia) na configuracéo teste. A operacionalizacdo das paginas
foi redizada tanto em HTML como em ASP (Active Server Pages). Por sua vez, a
operacionalizacao do banco de dados (Microsoft Access) foi feitaem SQL?* (Sructured Query

Language).

O roteamento entre as configuracfes, bem como o registro do log, isto €, o fluxo da

navegacdo do usuério, foi feito através de comandos de programacao (scripts) em ASP e SQL.

Com a finalidade de estimular a experimentagcdo do Flow, a configuragéo teste
considerou os seguintes meios. desenvolver um amplo alcance de possibilidades de interacéo
e criar um ambiente vivido, ambos comparativamente a configuragdo original, e projetar a
idéia de desafio a0 usuério.

a) As Possibilidades de Interagéo

A configuragdo teste consistiu de 37 péginas, compreendendo 11 secOes, 18
subsecdes e 8 paginas de informacdo, somando mais de 500 possibilidades diretas de

interacéo entre links e frames.

Diferente do site original, cujo contetido propunha exclusivamente a comercializagéo
de publicacBes juridicas fisicas e digitais, a configuragéo teste propds um contelido voltado a
prestacéo de servicos a profissionais e estudantes do Direito. Para isso, a mesma abordou os

seguintes objetivos:

23 A opcéo pela utilizacdo de uma copia e nd o Web Site original da Livraria teve por objetivo permitir o
controle da pesquisa.
?4|inguagem utilizada para consultar, atualizar e manipular bancos de dados relacionais. Pode ser utilizada para
recuperar, classificar e filtrar dados especificos a serem extraidos do banco de dados (Ajuda do Microsoft
Access, Office 2000).
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(1) Disseminacdo do conhecimento, para o qual foram inseridas as secOes Livraria,

Jurisprudénciae Artigos,

(2) Formacdo de conhecimento, que incluiu as secOes Férum de Debates e Ensino e

Pesquisa; e

(3) Prestacéo de servicos e entretenimento, os quais incluiram as segdes Ministério
Publico, OAB, Processos (subdividido em Processos do Superior Tribunal Federal,
Processos do Superior Tribunal de Justica e Processos do Tribunal Superior do
Trabalho), Noticias (e suas subsegdes Eventos, Noticias, Colunas e Previsdo do

Tempo) e Servicos (que incluiu as subsecdes Cadastro de Profissionais, Game e Chat).

Apesar da especializacdo do site, as secdes Noticias e Servicos buscaram abrir
oportunidades de navegacdo para usu&ios ndo ligados ao Direito, ampliando o leque de

possibilidades de visitas.

Cada pagina da configuraco teste foi desenvolvida de modo a projetar um ambiente
particular, com animagdes, possibilidades de interacdo e contelidos especificos. Todas as
secOes foram interligadas de modo que o0 usu&io pudesse alternar entre as secOes,
independente de qual pagina ele estivesse visitando no momento. Essa caracteristica é
especialmente importante, pois proporcionou uma navegacao ndo linear e ndo hierarquizada
entre as secoes, fator relevante na percepcéo de controle do fluxo de navegacéo por parte do
usuério e, por conseguinte, fator de estimulo ao Flow. O Anexo E apresenta a disposicdo e o

fluxo de transicéo entre as paginas da configuragao teste.
b) O Design e os Sentidos Humanos

Em todas as paginas da configuracdo teste foram aplicados gréficos vetoriais em trés
dimensBes, dando maior realismo e qualidade as animagfes. Além dessa caracteristica que
fortalece a percepcdo visua do usuario, buscouse a redundancia sensorial pelo emprego de
estimulos auditivos. Sete alternativas sonoras foram desenvolvidas ao longo da configuracéo
de teste. Dessas, quatro eram trilhas musicais que o usuério poderia alternar ou mesmo optar

pela compl eta auséncia de som.

¢) O Desdfio
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A concepcdo gera da configuracdo teste foi gerar um desafio ao usuario. Para tanto,
ela incorporou a idéia de um jogo. Isso implicou no estabelecimento de objetivos, regras,
desafios a serem superados e recompensas aos vitoriosos. Dentre as onze secBes da
configuracdo, apenas duas estavam disponiveis para navegacdo imediata: a secdo Livrariae a
secdo Acessos. Essa Ultima compreendeu um jogo de perguntas e respostas de conhecimento
geral (historia, geografia, biologia, etc.). O seu propdsito era permitir que o usuario pudesse
escolher e disponibilizar as secbes de acordo com 0 seu interesse. O jogo envolveu questdes
com niveis diferentes de dificuldade, pontuacfes diferentes de acordo com o nivel de
dificuldade escolhido pelo usuério e possibilidades de gjuda para a solucdo das questdes. A
pressdo do tempo também foi uma caracteristica presente no jogo. O desafio proposto era
obter amaior pontuagdo possivel em um menor espaco de tempo. Como recompensa, além da
possibilidade imediata de liberar as secBes de interesse do usuario, o prestigio percebido de ter
0 seu nome incluido entre os cinco primeiros colocados de uma disputa de nivel nacional,

apresentados na primeira pagina da secéo.

4.4.2 A Experiénciado Flow

O Questionério

O questionério buscou avaiar as implicagBes cognitivas da experiéncia vivida pelo

usuério ao navegar pelo siteexperimental.

A definicdo das suas escalas foi baseada em trés critérios. Primeiro, as escalas
disponivels em estudos anteriores deveriam estar relacionadas a instrumentos vaidos e
confidavels. Segundo, se diversas escalas para um conjunto de varidveis estavam disponivels,
aquela com o maior coeficiente alfa de confiabilidade relatado foi considerada primeiro. Por
fim, se as escalas hecessarias para medir algum dos conceitos ndo estavam disponiveis, novas

escalas foram desenvolvidas ou adaptadas com base no referencial bibliogréfico.

As escalas utilizadas na avaliacdo do Flow (Hoffman et al., 1998), originalmente em
lingua inglesa, foram convertidas para a lingua portuguesa por professores tradutores através
do método de traduco reversa (Fonseca e Rossi, 1998). E importante salientar que o

instrumento origina de Hoffman et al. (1998) aborda o Flow como um reflexo de um
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processo de navegacao do usuério ao longo de uma sequiéncia de sites (Chen, 2000; Ghani e
Deshpande, 1994; Hoffman e Novak, 1996a), assim, as escalas utilizadas nesta pesquisa
precisaram sofrer uma adaptacdo para o contexto que aborda a navegacao do usuério ao longo
de um Unico Web Site.

Quanto a composicdo do questionario, consstiu de um formulério
autopreenchivel, anexado em ambas as configuragBes do site experimental. Foi concebido

com 6 partes, totalizando 38 itens.

A parte | do instrumento teve o propdsito de avaliar a experiéncia de uso da Web do
visitante, bem como buscou identificar atitudes positivas em relacdo ao site, proposicéo
apontada pela hipotese 3. As demais partes, I, I, 1V, V e VI, procuraram investigar a
proposicdo da hipotese 1 e, portanto, incluiram as varidvels relacionadas as diferentes
dimensbes do Flow, definidas a partir do referencial tedrico a cerca do tema. O Quadro 3

apresenta um resumo das escalas utilizadas nesta investigacao.



QUADRO 3: ESCALAS UTILIZADAS NA PESQUISA

Dimensao Descricdo do Item de Escala Cddigo Fonte* Alfa
Quanto tempo vocé estima que vocé usa
Frequéncia de pessoalmente a Internet ?
Utilizacao (6 categorias) Uso Hoffman etal., 1998
Quando vocé comegou a usar a Internet?
Experiéncia de Uso (5 categorias) Experiéncia ||Hoffman etal., 1998
Como vocé avalia o Site?
Avaliacdo do Site (5 categorias) Avaliacao Malhotra, 2001**
Desejo de voltar ao || Vocé pretende voltar a visitar este Site?
Site (5 categorias) Revisita Malhotra, 2001**
Recomendacdo do || Vocé recomendaria este Site para seus
Site aterceiros amigos? (5 categorias) Recomendar Malhotra, 2001**
totalmente absorto /
totalmente desatento AF1
profundamente desconcentrado / )
B ) profundamente concentrado AF2 |[Ghani e Deshpande, || 0,830
Atencao Focalizada 1994
Completamente concentrado /
completamente desconcentrado AF3
minha atencao néo estava focalizada /
minha atenc¢éo estava focalizada AF4
Quanto o Site representou um desafio
para vocé, comparando-0 com outras
coisas gue vocé faz no computador ? D1
Quanto o Site representou um desafio
para vocé, comparando-o com 0 esporte
ou jogo em que vocé é melhor ? D2
. Navegar pelo Site me desafiou a
Desafio desempenhar o melhor da minha Hoffman etal., 1998|| 0,858
habilidade. D4
Navegar pelo Site serviu como um bom
teste das minhas habilidades. D5
Eu acho que navegar pelo Site estendeu
as minhas habilidades até meus limites. D6
Distorgéo do Tempo|| © t€Mpo pareceu passar muito depressa Hoffman etal., 1998/ 0,703
guando eu naveguei pelo Site. DT1
Quando eu naveguei pelo Site, eu perdi al
nocédo de tempo. DT2
irritado /
agradado EP1
. . Satisfeito /
Efeito Positivo Insatisfeito EP2 Havlena e Holbrook, || 0.861
melancolico / 1986
contente EP3
feliz/
infeliz EP4
Experiéncia Eu me senti flexivel quando eu naveguei Webster e 0,828
Autotélica pelo Site. DV2 Martocchio, 1992
|Eu me senti sem inventividade quando eu|
naveguei pelo Site. DV3
Eu me senti sem originalidade quando eu
naveguei pelo Site. Dv4
Eu me senti criativo quando eu naveguei
pelo Site. DV5
Eu me senti feliz quando eu naveguei
pelo Site. DV6
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Eu me senti espontaneo quando eu
naveguei pelo Site.

Dv7

Habilidade

Como vocé avalia a sua habilidade em
navegar pelo Site, comparando-a com
outras coisas que vocé faz no
computador ?

H1l

Como vocé avalia a sua habilidade em
navegar pelo Site, comparando-a com o
esporte ou jogo em que vocé € melhor ?

H2

Eu estou extremamente qualificado a
navegar pelo Site.

H3

Hoffman etal., 1998|| 0,799

Eu me considero conhecedor das boas
técnicas de procura na Web.

H4

Eu conheg¢o um pouco menos do que a
maioria dos usuarios sobre como usar a
Web.

H5

Eu sei como encontrar o que eu estou
procurando na Web.

H6

Telepresenca

|Eu me esqueci do ambiente ao meu redor
guando eu naveguei pelo Site.

T1

Navegar pelo Site freqiientemente me fez
esquecer onde eu estava.

T2

Depois de navegar pelo Site, eu me senti
|lcomo se tivesse voltado ao " real mundo "
depois de uma viagem.

T3

Navegar pelo Site criou um mundo novo
para mim, e este mundo de repente
desapareceu quando eu parei de
navegar.

T4

Kim e Biocca, 1997; || 0,697
Steuer, 1992

Quando eu naveguei pelo Site, senti que

|lestava em um mundo criado pelo site que
eu visitava.

T5

|IQuando eu naveguei pelo Site, meu corpo|

estava na sala, mas minha mente estava

dentro do mundo criado pelo site que eu
visitava.

T6

Quando eu naveguei pelo Site, o mundo
gerado por ele foi mais real para mim do

gue o "mundo real ".

T7

**Escalas elaboradas por este autor a partir do referencial bibliogréfico.

*Fontes originais das escalas e respectivos coeficientes alfa. Todas as escalas foram adaptad

as para o contexto em estudo.

Fonte: Adaptado de Hoffman et. al, 1998, Mesearing the new construct in the on-line enviroments: a structural

modeling approach.
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4.5 Procedimentos para Coleta dos Dados

4.5.1 Formas de Divulgacéo do Site

Seguindo a orientacdo de O'Keefe (1997), o qua sdienta a importancia da
organizacdo que se estabelece na Internet ndo se limitar apenas aos recursos oferecidos na
Web e considerar esforcos off-line como forma de divulgacdo, foram utilizadas as seguintes

formas de divulgagéo:
On-line: ListServs, e-mail, e Provedor

Off-line: Contato direto e utilizacdo de banners em Universidades e Entidades de

Classe

4.5.2 Coleta dos Dados

Os dados foram col etados el etronicamente diretamente no site experimental, entre os
dias 14 de julho e 15 de setembro de 2001. O procedimento de coleta de dados comegou apos
0 envio de e-mails convidando usuarios da Web a participar da pesquisa. Para isso foi
utilizado o software Mail Then Pro (da Kadmy, Inc), que viabiliza o envio de e-mails em
grandes quantidades. 1sso gerou uma amostra auto-selecionada, pois os usuarios poderiam
optar entre participar da pesquisa ou ignorar o pedido. A mensagem (Anexo F) continha o
endereco do Web Site experimental (http://mediterraneo.viavale.com.br/bruno). Para entrar no
site, 0 wuario deveria se cadastrar. Essa medida permitiu isolar cada caso, seu fluxo de
navegacao e as respostas do questionario. A partir do momento em que o cadastro era
registrado, iniciava o registro do log do usuério. Os dados gerados pelo log foram: dados de
identificagdo do pesquisado (nome, escolaridade e data de nascimento), configuracdo do site

visitada (teste ou controle), paginas acessadas, hora e data do requerimento da pagina.

Em ambas as configuracbes o questionario era acionado no momento em que O

usuério tentasse sair do site (fechando a janela ou alterando o enderego no navegador). Um
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registro no banco de dados impedia que 0 questionério voltasse a ser acionado no caso de uma
visita repetida. Da mesma forma que o log, as respostas dos questionérios eram registradas no

banco de dados.

ApGs o periodo de coleta, o registro dos dados armazenados no banco de dados do
servidor do pesguisador foi importado para o software Microsoft Excel para um tratamento
preliminar dos dados e posteriormente para o SPSS (Satistical Package for the Social
Sciences) onde sofreram o tratamento estatistico de acordo com os critérios de anadise

propostos.

4.6 CritériosparaaAndlise dosDados

Em fungdo dos diferentes instrumentos, escalas e natureza das dimensdes utilizados
na busca de responder os objetivos desta pesquisa, os critérios para a andlise dos dados

procuraram adequar-se as diferentes proposi¢des | evantadas pelas hipoteses de pesquisa.

HipGtese 1. As caracteristicas do design gréfico e arquitetura do Web Ste

influenciam no nivel da experimentacéo do Flow.

Uma primeira leitura da hip6tese suscita duas alternativas para os testes estatisticos:
(1) avaliar arelacdo entre as configuracdes do site e a ocorréncia do fendmeno; e (2) avaliar a
relacdo entre as configuracfes do site e o0 nivel da manifestagdo do fenémeno. Baseado-se
nesse raciocinio, a estrutura de andlise sugere duas direcdes. uma para analise discriminante e
a outra para a andlise de regressdo multipla. A direcdo seria determinada pelo nivel de
medicdo da variavel dependente. Em se tratando da primeira abordagem, a variavel
dependente seria medida como uma variavel dicotdbmica (p. ex. estar experimentando ou néo
estar experimentando o Flow). Nesse caso, se poderia optar pela a anadlise discriminante. No
segundo caso, a variavel dependente poderia ser determinada em um nivel continuo (p. ex.
estar experimentando menos ou mais Flow). Para essa abordagem poderia ser utilizada a

analise de regressdo multipla. (Chen, 2000).

Dada a multiplicidade de construtos envolvidos na determinacéo do fenémeno, a

andlise dos dados relacionados a hipétese 1 evidencia um elevado grau de complexidade.
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Diante da inexisténcia de uma definicéo central para o Flow, uma abordagem razoavel seria
considerar que a avaliacdo do fendmero € andoga a avaliagdo de suas dimensdes. Em outras
palavras, uma percepcdo elevada do conjunto de dimensdes do fendmeno indicaria uma
percepcdo do Flow igualmente elevada. Esta abordagem remete a uma andlise focada no
relacionamento entre as dimensdes, lkevando-se em conta a sua natureza diante do fendmeno,
classificando-as como antecedentes, correlatas e resultantes. Observando essa natureza, torna-

se possivel estabelecer relactes de dependéncia entre as dimensdes.

Quando da coleta dos dados, os pesquisados foram solicitados a avadiar a sua
experiéncia dentro de uma escala de classificagcdo por itens, com rétulos bipolares antagbnicos
com 7 pontos. Para fazer a analise dos dados, atribuiu-se a cada item um escore numeérico, que
se estende de 1 a 7. O escore 1 representa uma percepcao totalmente desfavoravel em relacéo
ao item e, por consequéncia, 7 uma percepcao totalmente favoravel. Para efeito de andlise das
varidveis observando-as em nivel continuo, considerouse a determinagdo de um escore total
da dimensdo, gerado pela soma dos itens individuais (Malhotra, 2001). Essa orientacéo
mostrou-se eficiente em se tratando da andlise da mesma dimensdo entre ambas as
configuragcbes do site experimental. Todavia, a comparacdo entre 0s escores totais de
dimensdes diferentes poderia induzir a um erro de andlise se ndo fosse observada a diferenca
do numero de itens que medem cada dimensdo. Por exemplo, a dimens&o distor¢éo do tempo,
medida a partir de dois itens, tem um escore total maximo igua a 14 (2 x 7). A dimensdo
atencdo focalizada, com 4 itens, tem um escore total méximo igual a 28 (4 x 7). Uma
comparacao direta entre os escores totais de um pesquisado que selecionasse o rétulo de
maior valor das escalas em ambas as dimensdes, poderia levar a conclusdo errbnea de que a
dimensdo atencdo focalizada (28) foi mais percebida do que a dimenséo distorcao do tempo
(14). Para suplantar essa limitagdo, optouse pela padronizagdo dos escores adotando-se um
critério de proporcionalidade, isto €, um novo escore definido pela razdo entre o escore total
obtido pelo pesquisado e o0 escore maximo da escala (Mattar, 1997). Por exemplo, se 0 escore
total da dimensdo atencéo focalizada, obtido por determinado pesquisado for 20, pode-se
concluir gque 0 novo escore que representa a sua percepcdo em relagcdo a dimensdo é igual
71,43 (20/28 x 100), ou, 71,43 % do valor méximo da escala.

No caso de uma medicdo dicotbmica, € necessaria uma transformacéo linear. Se a

cadaitem de escala € atribuido um escore de 1 até 7, por via de consequiéncia o escore 4 pode
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ser identificado como o ponto médio da escala. Baseado nesse raciocinio, 0 pesquisador
escolhe o escore médio como a linha para distinguir entre o individuo que experimentou o
Flow do individuo que ndo experimentou o Flow. Assim, para efeito de célculo, se o valor da

varidvel € menor do que 4, elatorna-se 0, sendo ele torna-se 1 (Chen, 2000; Malhotra, 2001).

Hipotese 2: O usuario que experimenta o Flow interage com mais profundidade com
o ambiente mediado, visitando mais paginas e permanecendo mais tempo no Web Site e, por

consequéncia, ficando mais exposto as comunicagdes emanadas pelo site.

O critério de andlise da hipotese 2 esta implicito no seu texto. Denota-se, porém, que
a andlise dessa hipdtese esta intimamente relacionada com os resultados da avaliagéo da
hipbtese 1, ou sgja, a constatacdo ou ndo da ocorréncia do fendbmeno em ambas as
configuracdes do site. Na evidéncia da experimentacdo do Flow em ambas as configuragdes, o
critério de avaliacdo recai sobre o nivel de manifestacdo daguele. Nesse caso o
relacionamento entre as variavels estd no maior ou menor nivel de manifestacéo do Flow e no
numero de paginas visitadas e tempo de visita. Esses Ultimos dados obtidos a partir da
verificacdo do log dos visitantes. Outras unidades de comparagéo sdo as apontadas no Quadro
2, medidas de exposicéo e interatividade, de Hoffman e Novak (1997).

Hipdtese 3: A experimentacdo do Flow aumenta a probabilidade do usuério avaliar
positivamente o Ste, aumenta a sua predisposicdo em retornar ao Ste ou recomenda-lo a

terceiros.

Tanto quanto a hipétese 2, a hip6teses 3 depende dos resultados da andise da
hipétese 1, ou sgja, a determinacdo da ocorréncia ou o nivel de manifestacdo da experiéncia
do Flow vivida pelo usuério. Nesse sentido, a andlise dos dados destas hipdteses esta no
campo da comparacdo entre as duas configuragdes do site experimental e as variaveis
abordadas por ela. Para tanto, optou-se pela comparacdo entre as estatisticas descritivas de

ambas as configuracdes (distribuicdo de freqiéncia, percentuais, tabulacdes cruzadas, etc).

Além das estatisticas mencionadas anteriormente (andlise discriminante, regresséo
linear multipla e estatisticas descritivas) e das unidades de medida levantadas por Hoffman e
Novak (1997), interatividade e exposicdo, outros testes estatisticos foram sugeridos, quais
sgjam: andlise do coeficiente afa de Cronbach , andlise do coeficiente de correlacdo de

Pearson, andlise da curtose e estatistica F.
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4.7 Forca Estatistica das Medidas

4.7.1 Vdidade

Segundo Malhotra (2001), a validade de uma escala pode ser definida como o ambito
em que diferencas em escores observados da escala refletem as verdadeiras diferencas entre
objetos quanto a caracteristica que estéa sendo medida, e ndo qualquer erro sistematico ou
aleat6rio. Em outras palavras, € “ a extensdo na qual qualquer instrumento de medida mede o
gue ele esta intencionado a medir” (Chen, 2000, p. 127). Geralmente trés diferentes tipos de
validade est&o relacionados com o desenvolvimento de instrumentos de pesguisa em ciéncias

sociais; validade de contetido, validade de critério e validade de construto.

A validade de contelido “ consiste de uma avaliacdo subjetiva, mas sistemética da
representatividade do contelido de uma escala para o trabalho de medicdo em questéo’
(Malhotra, 2001, p. 265). Dada a sua natureza subjetiva, a validade do contetido, por si sO, ndo
€ uma medida suficiente da validade de uma escala. N&o obstante, em um sentido comum,

guda nainterpretacéo dos escores da escala.

A validade de contelido pode ser facilmente avaliada quando o dominio do contelido
€ bem definido. Por outro lado, tende a ser mais dificil de ser avaliada quando o dominio &
abstrato, dificultando a determinacdo do alcance exato dos itens potenciais da escala

existentes neste dominio.

O instrumento utilizado nesta pesquisa foi projetado para medir experiéncias internas
dos usuérios, as quais ndo sdo facilmente observaveis ou mensuraveis. Portanto, o alcance
exato dos itens da escalando é claro. A fim de evidenciar a validade de contetido das medidas,
os itens das escalas de quase todo o instrumento (excetuado-se as variaveis relacionadas a
lembranga e reconhecimento) foram adaptados de estudos anteriores. Tanto Fowler (1984)

como Babbie (1992)?° sugeriram que optar por escalas obtidas da literatura, isto é, escalas

5 Fowler (1984) e Babbie (1992) apud Chen, 2000.
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testadas empiricamente, tenderiam a elevar o grau de validade do contetido do instrumento.

As escalas utilizadas para avaliar o Flow foram baseadas nos estudos de Hoffman et.
al. (1998), os quais, por sua vez, fundamentaram sua pesguisa em uma robusta investigacéo
literaria, que objetivou incorporar ao seu instrumento final, itens de escal as que assegurassem
a validade das medicdes dos diferentes construtos que constituem o Flow, estudadas e testadas
previamente por um grande nimero de pesquisadores. A redacdo final do instrumento foi
amplamente pré-testada e culminou em uma aplicacéo pratica na qual participaram quase 20

mil usuérios.

A validade de critério “reflete se uma escala funciona conforme o esperado em
relacdo a outras variaveis selecionadas como critérios significativos’ (Malhotra, 2001, p.
265). A vaidade de critério diz respeito a correlacdo entre os escores obtidos de um
instrumento de medida e o desempenho do pesquisado em um critério em particular. O que

esta medida infere é a forga do relacionamento empirico entre dois eventos (Chen, 2000).

A validade de um construto “indica que construto ou caracteristica a escala esta
medindo” (Mahotra, 2001, p. 266). Ao determinar a validade de conteido, o pesquisador
procura responder a questdes tedricas sobre a razéo pelas quais a escala funciona e que

deducbes podem ser feitas em relacdo a teoria subjacente.

A validade do construto inclui a validade convergente, a validade discriminante e a
validade nomoldgica. A primeira indica até que ponto a escala se correlaciona positivamente
com outras medidas do mesmo construto. A segunda mostra até que ponto uma medida néo se
relaciona com outros construtos dos quais supomos que difira. Envolve a demonstracdo da
falta de correlagdo entre os diferentes construtos. E a validade nomoldgica mostra como a
escala se correlaciona, de maneiras previstas teoricamente, com medicdes de construtos

diferentes mas relacionados.

4.7.2 Confiabilidade

A confiabilidade mostra até que ponto uma escala produz resultados consistentes se

as medidas sdo tomadas repetidamente. De acordo com Malhotra (2001), a confiabilidade &
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avaliada determinando-se a proporcéo de variacdo sistemética em uma escala, 0 que se
consegue determinando-se a associacdo entre escores obtidos de diferentes administragbes da
escala. Se a associacdo € alta, a escala produz resultados consistentes, sendo, portanto,

confidvel.

“A confiabilidade da consisténcia interna serve para
avaliar a confiabilidade de uma escala somada, em que
varios itens sdo somados para formar um escore total. Em
uma escala desse tipo, cada item mede algum aspecto do
construto medido por toda a escala, e os itens devem ser
consistentes na sua indicacdo da caracteristica. Esta
caracteristica enfoca a consisténcia interna do conjunto
de itens que forma a escala” (Malhotra, 2001, p. 264).

O coeficiente alfa, aplicado nesta pesquisa, é a abordagem mais comum na andlise da
consisténcia interna (Chen, 2000; Malhotra, 2001). Ele representa a média de todos os
coeficientes possiveis resultantes das diferentes divisdes da escala em duas metades. Este
coeficiente varia de 0 a 1, e um valor de 0,6 ou menos geralmente indica confiabilidade
insatisfatéria da consisténcia interna. Essa caracteristica torna fé&cil a interpretacdo dos seus

valores e julgamento do instrumento de pesquisa.

Em se tratando de construtos multidimensionais, como no caso do Flow, a escala
plangjada deve conter itens que mecam cada uma das dimensdes. Como as dimensdes sdo
algo independentes, ndo seria apropriada uma medida de consisténcia interna calculada
através das dimensdes. Mas, se varios itens so utilizados para medir cada dimensdo, pode-se
calcular a confiabilidade da consisténcia interna para cada dimensdo (Malhotra, 2001). Assim,
diante das caracteristicas anteriormente citadas, esta investigacdo utilizou o coeficiente afa
para avaliar a confiabilidade das escalas que mediram cada uma das dimensdes do Flow

(antecedentes, correlatas e resultantes).

4.7.3 O Tese-Piloto

O teste-piloto foi conduzido com o objetivo de refinar os itens do questionario de

pesquisa a fim de assegurar a compreensdo dos seus termos, bem como as condicbes de
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navegabilidade do site experimental. A atividade foi realizada em laboratério, utilizando-se
uma sala de computadores de uma instituicdo de ensino superior. 20 (vinte) pessoas foram
convidadas a participar da pesgquisa. Todas estudantes de nivel superior. Os participantes
foram informados sobre os objetivos da pesquisa e instruidos sobre os procedimentos da

experiéncia.

Algumas medidas foram tomadas para assegurar a igualdade de condic¢des entre 0s
participantes, tais como: (1) todos os participantes utilizaram a mesma configuracdo de
computador (processador K6, 32 MB de RAM, 300 MHz de freqiiéncia de relégio interno);
(2) todos os participantes utilizaram o mesmo navegador (Microsoft Internet Explorer 5.0);
(3) todas as pessoas receberam uma relacdo contendo o endereco de 6 Web Stes, a qual
incluia o site experimental. Os demais versavam sobre investimento pessoal, bebidas, carros,
servicos bancérios e informacdes demogréficas; e, finamente, (4) todos foram alertados que a
atividade duraria 40 minutos, mas que o pesquisador seria responsavel por anunciar o término
da pesguisa.

A seguéncia de navegagdo entre os sites da relagdo foi livremente definida pelo
pesguisado, entretanto, a medida que visitavam 0 site experimental, 0 questionario era

acionado automaticamente.

Ao final da experiéncia, os participantes foram solicitados a comentar sobre as suas

impressfes a cerca da experiéncia e do guestionario.

Trés itens foram retirados da escaa de modo a melhorar 0 seu nivel de
confiabilidade: D3, DV1, e H5. Os demais itens ndo sofreram ateracbes em funcdo da
guantidade de itens remanescente ou porque a sua retirada ndo representaria uma mudanca

significativa no desempenho da escala.
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TABELA 1 - COEFICIENTES ALFA RESULTANTES DO PRE-TESTE

Dimensao Alfa Alfa se o item for No. total de
retirado ltens
Efeito Positivo ,8866 EP3 ,8875 4
Atencao 7757 AF1 ,8077 4
Focalizada
Habilidade , 7109 H5 , 7591 6
Desafio ,4906 D3 ,8517 6
Experiéncia 7144 DV1 7374 7
Autotélica
Telepresenca ,8424 T5 ,8546 7
Distorcao do ,6929 2
Tempo




5 OSRESULTADOS

5.1 Introducéo

Durante o periodo de pesquisa, 2400 (duas mil e quatrocentas) pessoas visitaram 0
site experimental. Dessas, 243 (duzentas e quarenta e trés) responderam o questionério de
pesquisa. Apés exame da consisténciaZ® dos registros dos questionérios, 200 (duzentos) foram

considerados validos para as andlises posteriores.

A proposta deste capitulo é apresentar os resultados da andlise estatistica. Este
capitulo esta dividido em trés secOes principais. descricdo demogréfica das amostras,
resultados dos testes das hipoteses 1, 2 e 3 e sintese dos principais resultados. A primeira
secdo inclui a estatistica descritiva da demografia que caracteriza os Grupos de Controle (GC)
e Grupo de Teste (GT). A segunda se¢d0 mostra a estatistica descritiva das dimensdes e todos
os resultados de estatisticas inferenciais relacionadas aos dos testes das hipoteses. A secéo

final sumariza os principais pontos da analise.

25 O critério para considerar um questiondrio vélido é a coeréncia dos escores atribuidos aos itens de uma mesma
dimensdo. Ao longo do questionério, dentro das dimensdes foram incluidos itens com atribui¢do de escores
invertidos. Esta alternativa permite evidenciar a tendéncia do pesquisado optar por uma extremidade ou outra da
escala ndo se atendo ao contelido da questdo e op¢des de resposta.
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5.2 AsCaracteristicas Demogr aficas das Amostras

As informagdes demograficas dos participantes sdo mostradas nas Tabelas 2 a 5. Elas
incluem faixa etéria, escolaridade, experiéncia de uso da Internet e horas semanais dedicadas

a0 Seu Uso.

Como pode ser observada nas tabelas, a faixa etaria compreendida entre 21 e 40 anos
representou a maioria dos participantes em ambas configuragoes do site experimental (GC =
64% e GT = 80%).

TABELA 2 - FAIXA ETARIA DOS PESQUISADOS

Grupo de Controle Grupo de Teste

Faixa Etaria FreqUéncia Percentual FreqUéncia Percentual

Até 20 anos 15 15,0 9 9,0
21-30 44 44,0 47 47,0
31-40 20 20,0 33 33,0
41-50 15 15,0 10 10,0

51 ou mais 6 6,0 1 1,0
Total 100 100,0 100 100,0

A maior parte dos pesquisados situa-se em um nivel de escolaridade que compreende
0 Ensino Superior Incompleto e Completo (GC = 64% e GT = 75%)).

TABELA 3 - ESCOLARIDADE DOS PESQUISADOS

Grupo de Controle Grupo de Teste
Escolaridade Frequéncia Percentual Freqiéncia Percentual
Ens. Fundamental 0 0 1 1,0
Ens. Médio Incompleto 1 1,0 1 1,0
Ens. Médio Completo 13 13,0 8 8,0
Ens. Superior Incompleto 30 30,0 31 31,0
Ens. Superior Completo 34 34,0 44 44,0
Pés-Graduagéo 22 22,0 15 15,0

Total 100 100,0 100 100,0
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Outra consideracdo que guarda um grau de importancia pela eventua influéncia
sobre 0 nivel de percepcdo do usuario em relacdo a algumas das dimensdes do Flow, diz
respeito a experiéncia de uso da Internet pelo pesquisado. As estatisticas indicam que 0s
pesquisados sd0 UsU&rios experientes em sua maioria. Mais de 80% dos respondentes em
ambas as amostras alegaram que utilizam a Internet a mais de dois anos (Tabelas 4). Além
disso, pelo 0 que se verifica na Tabela 5, um nimero superior a 50% dos pesquisados de
ambos os grupos utiliza a Internet mais de 10 e até 40 horas semanais (GC = 54% e GT =
57%).

TABELA 4 - EXPERIENCIA DE USO DA INTERNET DOS PESQUISADOS

Grupo de Controle Grupo de Teste

Experiéncia de Uso Freqiéncia Percentual Freqiiéncia Percentual
a menos de 6 meses 1 1,0 2 2,0
mais de 6 meses e até 1 ano 3 3,0 1 1,0
mais de 1 ano e até 2 anos 8 8,0 6 6,0
mais de 2 anos e até 3 anos 28 28,0 24 24,0
mais de 3 anos 60 60,0 67 67,0
Total 100 100,0 100 100,0

TABELA 5 - FREQUENCIA DE UTILIZACAO DA INTERNET PELOS PESQUISADOS

Grupo de Controle Grupo de Teste

Frequéncia Semanal Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual
mais de 40 horas 15 15,0 16 16,0
mais de 20 e até 40 28 28,0 27 27,0
mais de 10 e até 20 26 26,0 30 30,0
mais de 5 e até 10 20 20,0 18 18,0
mais de 1 e até 5 1 11,0 9 9,0
Total 100 100,0 100 100,0

Por fim, um olhar sobre os resultados sintetizados pelas tabelas anteriores, pode-se

concluir que, ndo obstante ao fato das amostras terem sido geradas por auto-selecéo, elas
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mantiveram uma razoavel homogeneidade no que se refere as caracteristicas do perfil dos

pesquisados.

5.3 AsEvidénciasda Andlise Estatistica das Hipoteses de Pesquisa

Hipétese 1. As caracteristicas do design grafico e arquitetura do Web Ste

influenciam no nivel da experimentacéo do Flow.
a) Andlise da Confiabilidade da Escala

Conforme mencionado previamente, o Flow é um construto multidimensional

caracterizado por relacionamentos entre um amplo conjunto de construtos unidimensionais.

Esses congtrutos unidimensionais foram abordados no questionario de pesquisa,
medidos a partir de uma escala de classificagdo por itens. Em uma escala desse tipo, cada item
mede algum aspecto do construto medido por toda a escala. Por conseguinte, os itens devem
ser consistentes na sua indicagdo da caracteristica. Esta caracteristica enfoca a necessidade da
andise da consisténcia interna do conjunto de itens que forma a escaa. A andlise da
confiabilidade da consisténcia interna serve para avaliar a confiabilidade de uma escala

somada, em que Varios itens sdo somados para formar um escore total (Malhotra, 2001).

Os valores da confiabilidade dos itens da escala somados utilizados no questionério
de pesquisa s0 apresentados na Tabela 6 2”. Considerando que um coeficiente alfa com valor
superior a 0,6 revela consisténcia interna da escala (Malhotra, 2001), constata-se pela tabela
em referéncia que todas as escalas mostraram-se estatisticamente confidvels para medir as

dimensoes.
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TABELA 6 - COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH DAS DIMENSOES

Dimensdes Grupo de Controle Grupo de Teste
Efeito Positivo ,8194 ,8323
Atencao Focalizada , 7750 ,8705
Habilidade , 7106 , 7606
Desafio ,8304 ,8683
Experiéncia Autotélica ,7075 775
Telepresenca ,8236 ,9056
Distor¢cdo do Tempo ,8157 ,8150

b) Andlise da Estatistica Descritiva das Dimensdes

A evidencia descritiva das médias, desvio-padréo e curtose relacionadas as
dimensbes do Flow examinadas neste estudo, sGéo mostradas na Tabela 7 e 8. Os valores
identificados nas tabelas relacionadas as dimensdes consideraram os critérios de anaise
previamente estabelecidos, ou sgja, os itens de escala foram somados e um novo escore foi
definido pela razéo entre o escore total obtido pelo pesguisado e 0 escore btal méximo da
escala (Malhotra, 2001; Mattar, 1997).

Algumas diferencas entre os indices das amostras chamam a atengdo. O GC (Tabela
7) apresentou uma diferenca acentuada entre as médias da dimensdo Habilidade e Desafio.
Enquanto que a primeira alcangou uma média de quase 73 % do escore méximo da dimensao,
a segunda atingiu aproximadamente 42 %. Pelo que se pode constatar, 0s usuarios que
visitaram a configuragdo original perceberam que sua capacidade de manusear o site foi muito
superior aos estimulos que Ihe foram apresentados como desafio. Tendo em vista que uma das
premissas para a ocorréncia do Flow € a congruéncia entre a percepcao do individuo quanto as
sua capacidade de desenvolver uma atividade especifica e o desafio oferecido pela atividade
(Chen 2000; Csikszentmihalyi, 1992; 1999; 2000; Ghani e Deshpande, 1994), esta diferenca
torna vélido o raciocinio de que a maioria absoluta dos integrantes do grupo de controle ndo

experimentou o fendmeno. Essa constatacdo se fortalece verificando-se os escores da

27 A andlise da participacdo de cada item na escala somada pode ser verificadanos Anexos G e H.
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Telepresenca e da Distorcdo do Tempo. Tanto quanto a dimensdo Desafio, seus indices foram
inferiores a 50 %, ou segja, avaliagdes que revelam baixa percepcdo do usuério em relacéo a

dimensdo.

Um olhar sobre os valores do desvio-padrdo traz mais informagdes. Esses nimeros
revelam uma certa dispersdo entre os pesquisados quanto a percepcdo da dimensio Distorcdo
do Tempo (DP = 25,89). Essa dispersdo é confirmada pela curtose. De uma maneira geral, o
exame da curtose mostra que as curvas de distribuicdo das dimensdes diferem da curva
normal. Essa diferenca € menos acentuada na dimenséo Atencéo Focalizada (Figura 3) e mais
acentuada na dimensdo Distor¢do do Tempo (Figura 4). Apenas a dimensdo Efeito Positivo

tem valor positivo. As demais sdo ilustradas no Anexo | e J.

TABELA 7 - ESTATISTICA DESCRITIVA DO GRUPO DE CONTROLE

Desvio

Dimenséo N  Minimo Maximo Média Padrio Curtose
Efeito Positivo 100 14,29 100,00 65,4637 16,1484 ,320
Atencédo Focalizada 100 17,86 100,00 62,4283 16,7937 -,179
Habilidade 100 34,29 100,00 72,9429 15,4346 -,493
Desafio 100 14,29 97,14 41,8862 19,1039 -,340
Experiéncia Autotélica 100 21,43 90,48 59,6665 14,7464 -,266
Telepresenca 100 14,29 79,59 39,0614 15,8372 -574
Distorcdo do Tempo 100 14,29 100,00 47,5003 25,8905 -,955

No gue se refere a estatistica descritiva do GT (Tabela 8), identifica-se uma maior
homogeneidade nos valores das médias das dimensdes, comparativamente ao GC. Todavia, 0s
valores dos desvios-padrdo revelam considerdvel dispersdo das respostas entre 0s
pesquisados. A excegdo fica por conta da dimensdo Experiéncia Autotélica, a qual apresentou
valores mais proximos de zero nas estatisticas do desvio-padrdo e da curtose (Figura 5). E
importante salientar que, de acordo com a literatura, a Experiéncia Autotélica € um fendbmeno
resultante e intimamente relacionado com o Flow. Mais uma vez a dimensdo Distor¢do do

Tempo destacouse pela dispersdo entre os pesquisados (Figura 6).
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TABELA 8 - ESTATISTICA DESCRITIVA DO GRUPO DE TESTE

Dimensao N  Minimo Méaximo Média Desvio-Padrdo Curtose
Efeito Positivo 100 25,00 100,00 67,3569 17,7751 -,366
Atencao Focalizada 100 17,86 100,00 66,4644 18,0900 -,453
Habilidade 100 25,71 100,00 62,5998 17,0471 -,709
Desafio 100 14,29 100,00 60,9719 21,1211 -,280
Experiéncia Autotélica 100 21,43 97,62 62,2142 15,6580 -,036
Telepresenca 100 14,29 93,88 51,6129 21,8190 -1,009
Distorcdo do Tempo 100 14,29 100,00 53,1435 26,3624  -1,030
30 14
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Figura 3. Atencao Focalizada identificada no GC
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Figura 5. Experiéncia Autotélica identificada no GT
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Figura 4. Distor¢cdo do Tempo identificada no GC
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Figura 6. Distorcdo do Tempo identificada no GT
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Utilizando a mesma referéncia que a andlise anterior (item 4.6 critérios de andlise
dos dados), uma das aternativas para analisar as dimensdes do Flow seria medi-las como
variaveis dicotdmicas. Nesse caso seria necessaria uma transformacéo linear. A partir de um
ponto médio da escala somada definir-se-ia dois grupos. a primeira metade compreenderia o
conjunto de avaliagbes da amostra que demonstrariam uma percepcdo desfavoravel da
dimensdo; e a segunda metade compreenderia o0 conjunto restante de avaliacbes que
manifestariam uma percepcdo favoravel da dimensdo. Essa abordagem resultou a Tabela 9, a
qual apresenta a distribuicéo de freqliéncia das amostras relacionadas as duas possibilidades
de avaiacdo das dimensdes, resultantes do procedimento adotado: dimensdo imperceptivel e

dimensdo perceptivel.

TABELA 9 - CAPACIDADE DAS CONFIGURACOES DE CONTROLE E TESTE DE ESTIMULAR A
PERCEPCAO DAS DIMENSOES DO FLOW

Grupo de Controle Grupo de Teste
Dimensdes Imperceptivel Perceptivel Imperceptivel Perceptivel
Efeito Positivo 19,0% 81,0% 14,0% 86,0%
Atencao Focalizada 24,0% 76,0% 21,0% 79,0%
Habilidade 10,0% 90,0% 30,0% 70,0%
Desafio 65,0% 35,0% 26,0% 74,0%
Experiéncia Autotélica 28,0% 72,0% 20,0% 80,0%
Telepresenca 73,0% 27,0% 48,0% 52,0%
Distor¢cdo do Tempo 62,0% 38,0% 53,0% 47,0%

Pelo que se pode verificar, a Tabela 9 confirma a andlise da estatistica descritiva dos
grupos. A maioria dos usuarios gque visitou a configuragdo original, ndo encontrou estimulos
gue viessem a tornar as dimensbes do Flow perceptiveis de uma forma homogénea. Esse
aspecto é particularmente relevante na medida que a impercepcdo dos antecedentes do Flow,
sobretudo a congruéncia entre habilidades e desafios, implica na impossibilidade da
ocorréncia do fendmeno. Da mesma forma que a Tabela 7 pode-se ver pela Tabela 9 que um
grande volume de usuérios percebeu que sua habilidade em manusear o site foi superior aos
desafios oferecidos pela atividade de navegacdo em si. Em contrapartida, no GT as dimensdes

antecedentes foram identificadas favoravelmente pela maioria absoluta dos usuarios. Esses
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resultados reforcam a idéia de que, de modo contrério ao ocorrido com o GT, o fenémeno néo

ocorreu com a maioria absoluta dos integrantes do GC.
¢) Andlise do Coeficiente de Correlacéo de Pearson

A proxima andise focaliza o exame dos coeficientes de correlagdo entre as

dimensodes em estudo.

As Tabela 10 e 11 exibem a matriz de correlagdo de Pearson entre a dimensbes
medidas nos grupos de controle e de teste, respectivamente. Observa-se que no GC 67 % das
correlagdes entre as dimensdes apresentaram: se estati sticamente significantes a um nivel 0,01
(14 de 21), ou sga, apontam para um relacionamento linear. Todas essas correlagdes sao
positivas. As correlacdes que apontam para um relacionamento com baixa linearidade estéo
relacionadas a dimensdo Habilidade.

TABELA 10 - COEFICIENTE DE CORRELAGCAO ENTRE AS DIMENSOES AVALIADAS PELO
GRUPO DE CONTROLE

. = Efeito Atencéo o . Experiéncia Distorgao
Dimens&o Positivo Focalizada Habilidade Desafio Autotélica Teleprenca do Tempo
. . Correl. Pearson 1,000 432 ,189 372 ,606 ,349 ,449
Efeito Positivo
Significancia , ,000 ,059 ,000 ,000 ,000 ,000
Atencéo Correl. Pearson ,432 1,000 ,286 311 AT5 379 A5
Focalizada — -
Significancia ,000 , ,004 ,002 ,000 ,000 ,000
» Correl. Pearson ,189 ,286 1,000 -,155 273 -,093 ,091
Habilidade
Significancia ,059 ,004 , ,123 ,006 ,358 ,370
. Correl. Pearson 372 311 -,155 1,000 426 ,683 ,483
Desafio
Significancia ,000 ,002 ,123 , ,000 ,000 ,000
Experiéncia Correl. Pearson ,606 475 273 426 1,000 ,392 ,542
Autotélica e
Significancia ,000 ,000 ,006 ,000 , ,000 ,000
Correl. Pearson ,349 ,379 -,093 ,683 ,392 1,000 ,652
Telepresenca
Significancia ,000 ,000 ,358 ,000 ,000 , ,000
Distor¢éo do Correl. Pearson ,449 475 ,091 ,483 542 ,652 1,000
Tempo o
Significancia ,000 ,000 ,370 ,000 ,000 ,000 ,

Em relacdo ao GT, constata-se que 76 % das correlagdes apresentaram significancia a

um nivel de 0,01. Mais uma vez os relacionamentos mais estatisticamente insignificantes
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dizem respeito a dimensdo Habilidade.

Diferente dos valores resultantes da andlise dos coeficientes de correlagéo do GC, os
valores do GT revelaram uma convergéncia entre as percepcoes dos pesquisados quanto as
dimensdes e a natureza do relacionamento entre elas, apontada pela literatura. Em outras
palavras, pelos resultados da andlise verifica-se que as dimensbes antecedentes (Atencéo
Focalizada, Habilidade e Desafio) estéo consideravel mente correlacionadas com as dimensdes
resultantes do fendmeno (Experiéncia Autotélica e Efeito Positivo), tal qual € pregado pela
literatura. Particularmente, essas correlagtes apresentaram indices de significancia a um nivel
de 0,01. Esse resultado revela um forte indicio da experimentacdo do Flow pelos integrantes
do GT.

TABELA 11 - COEFICIENTE DE CORRELAGCAO ENTRE AS DIMENSOES AVALIADAS PELO
GRUPO DE TESTE

. . Efeito Atencéo o : Experiéncia Distorcéo
Dimensdes Positivo  Focalizada Habilidade Desafio Autotélica Teleprenca do Tempo
. . Correl. Pearson 1,000 772 415 514 ,693 ,401 421
Efeito Positivo
Significancia , ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Atencéo Correl. Pearson 772 1,000 ,240 ,614 , 703 ,530 ,485
Focalizada .
Significancia ,000 , ,016 ,000 ,000 ,000 ,000
" Correl. Pearson ,415 ,240 1,000 ,030 317 ,001 ,025
Habilidade
Significancia ,000 ,016 , ,765 ,001 ,993 ,803
. Correl. Pearson 514 ,614 ,030 1,000 578 ,634 ,549
Desafio
Significancia ,000 ,000 , 765 , ,000 ,000 ,000
Experiéncia Correl. Pearson ,693 , 703 317 578 1,000 ,446 ,435
Autotélica — -
Significancia ,000 ,000 ,001 ,000 , ,000 ,000
Correl. Pearson ,401 ,530 ,001 ,634 446 1,000 , 794
Telepresenca
Significancia ,000 ,000 ,993 ,000 ,000 , ,000
Distor¢éo do Correl. Pearson 421 ,485 ,025 ,549 ,435 , 7194 1,000
Tempo L
Significancia ,000 ,000 ,803 ,000 ,000 ,000

d) Andlise da Regresséo Linear Mlltipla

Na busca de investigar os indicios apontados pela estatistica descritiva e, em
particular, pela andlise do coeficiente de correlacdo das duas amostras, procedeuse analise da

regressdo linear mltipla, procedimento estatistico adequado a caracteristica multidimensional
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do Flow (Chen, 2000). Esse tipo de andlise permite identificar relacdes causais entre um
conjunto de variaveis. Nesse sentido, a investigagcdo a seguir teve por objetivo verificar nos
dados coletados, a sua coeréncia com ateoriado Flow, focalizando as dimensdes antecedentes
e resultantes do fenébmeno. Foram consideradas como variaveis preditoras as dimensdes
Atencdo Focalizada, Habilidade e Desafio. A variaveis dependente abordada foi a dimensdo

ExperiénciaAutotélica.

Como fendmeno resultante, a Experiéncia Autotélica € provavelmente a dimensdo
mais marcante da experimentacéo do Flow. Por esse motivo, avaliar como ela foi percebida
pel os pesguisados e a sua relacéo com percepcao das dimensdes antecedentes (preditoras) tem

papel fundamental na verificagdo da ocorréncia do Flow.

Como primeiro resultado (Tabela 12), verifica-se que os coeficientes de correlacéo de
Pearson (R) em ambas as amostras, evidenciaram forte relacionamento entre as dimensdes
preditoras e a dimensdo dependente. No GT, 75 % da variacdo da dimensdo Experiéncia
Autotélica esta associada linearmente com a variacdo das dimensbes Atencéo Focalizada,
Habilidade e Desafio. No GC o grau de relacionamento € de 60,4 %. Essa forte associagéo foi
justificada pelo exame do coeficiente de determinacdo multipla (R?), resultante da anélise de
regressdo. Enquanto que no GT 54,9 % da variagdo da dimensdo dependente € explicada pela
variacdo das dimensbes preditoras, no GC apenas 36,4 % das variacOes das dimensbes
expressam a relacéo causal entre preditoras e dependente. Percebe-se claramente a maior
coeréncia entre as percepcdes dos usuarios do GT com a natureza dos relacionamentos das
dimensdes defendida pela Teoria do Flow. Por outro lado, assim como os desvios-padréo
verificados na estatistica descritiva, os erros padréo da estimativa (notadamente el evados) em
ambas as amostras revelam a heterogeneidade das percepcdes dos usuarios quanto aos

estimul os apresentados pel o site experimental.

TABELA 12 - COEFICIENTES (a) DE DETERMINAGAO MULTIPLA DAS AMOSTRAS

Amostra R R R Ajustado Erro-Padrdo da Estimativa
GC ,604(b) ,364 ,344 11,9398
GT ,750(b) ,563 ,549 10,5150

a Dimensao Dependente: Experiéncia Autotélica
b Dimensdes Preditoras: (Constante), Atencéo Focalizada, Habilidade, Desafio
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A Tabela 13 apresenta os modelos de regressdo das duas amostras. As somas dos
quadrados da regressdo e do residuo salientam o valor elevado dos residuos apresentados
pelas amostras do GC e do GT. Essa caracteristica ratifica a dispersdo acentuada das
avaliagbes dos pesquisados em relacdo as dimensdes, sobretudo no GC. Nesse, o vaor da
soma dos quadrados do residuo, muito superior ao valor da regressdo, demonstra a dificuldade
de identificar uma relagdo que explique boa parte da variagdo da percepcdo da dimensdo

dependente.

TABELA 13 - ANOVA (a) DAS AMOSTRAS

Soma dos Grausde Quadrado Estatistica

Amostra Modelo Quadrados Liberdade Médio = Significancia

Regressdo  7842,496 3 2614,165 18,338 ,000(b)
GC Residuo 13685,557 96 142,558

Total 21528,053 99

Regressdo 13657,923 3 4552,641 41,176 ,000(b)
GT Residuo 10614,353 96 110,566

Total 24272,276 99

a Dimensao Dependente: Experiéncia Autotélica
b Dimensoes Preditoras: (Constante), Atengao Focalizada, Habilidade, Desafio

A edtatistica F testa “a hipotese nula de que ndo ha relacionamento entre as variaveis
independentes e a variavel dependente’ (Downing e Clark, 1999, p.434). Pelo que se pdde
constatar, a um nivel de significancia inferior 0,01, que corresponde a um intervalo de
confianca de 99 %, a estatistica F confirmou o resultado do R, isto &, rejeitou a hipotese de
gue ndo houve um relacionamento causal entre as dimensdes preditoras Atencéo Focalizada,
Habilidade e Desafio e a dimensdo dependente Experiéncia Autotélica. Da mesma forma que

nas estatisticas anteriores, essa relacdo € mais fortemente sinalizadano GT.

Asfiguras a seguir ilustram as diferencas entre os grupos. O relacionamento linear na

amostra de teste € mais saliente que no GC.
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Hipdtese 2: O usuario que experimenta o Flow interage com mais profundidade com

0 ambiente mediado, visitando mais paginas e permanecendo mais tempo no Web Site e, por

consequéncia, ficando mais exposto as comunicagdes emanadas pelo Ste.

Uma das premissas para a ocorréncia do Flow é o desgjo do individuo de superar um

desafio que esté no limiar da sua capacidade. Esse desegjo estimula a busca de novos desafios

gue a atividade possa oferecer, revelando o que Hoffman e Novak (1996a) denominam

comportamento exploratorio. Segundo esses autores, 0 comportamento exploratorio €

caracterizado pela profundidade com que o usuério interage com o ambiente mediado (Web

Site). Isso significa que o individuo que experimenta o Flow procura visitar mais paginas e

permanecer mais tempo no site.
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A andlise a seguir procurar verificar as diferencas de padrdes de navegacdo entre 0s
dois grupos em estudo. As Tabelas 14 e 15 sdo resultados da andlise do log gerado pela
interacdo dos individuos com o site experimental. As unidades de medida utilizadas foram

descritas no Quadro 2, do item A Interacéo (3.4.1), do Capitulo 3.

Como primeira observacdo, constatouse que todas as secdes em ambas as
configuracbes do site experimental foram requeridas para visitagdo. Verifica-se facilmente
pela distribuicdo de fregiiéncia de exposicao de pagina apresentada (Tabela 14), que a pagina
Busca foi a mais requerida pelos usuarios do GC. Esse fato é bastante natural, uma vez que
essa pégina € a Home Page (pagina principal) da configuragdo. Na configurag&o teste, o que
chama a atencdo é a concentracdo dos visitantes na secdo Acessos. Quase 80 % dos
requerimentos foram feitos para secd0 Acessos. Essa secd ndo é a Home Page da
configuracdo experimental, porém nela esta contido o jogo através do qual liberaria todas as
demais segdes. Observa-se entretanto, que apesar do volume de requerimentos dessa pagina,
foi na subsecdo Chat que os elementos do GT permaneceram mais tempo. Os visitantes
permaneceram em média 6 min e 33 s nessa subse¢do (393 s). Outra grande diferenca entre
ambas as configuracdes foi o tempo médio da duracdo da visita. Enquanto que o GC interagiu
com a sua configuragdo por 11 min e 22 s em nmédia, 0 GT permaneceu no site por 18 min e
58 s. Esses numeros resultaram em um tempo total de navegacéo pela configuracéo original

de 18 h 56 min e 12 s. No mesmo periodo, o0 GT navegou pela configuracéo teste por 31 h 37

min ells.
TABELA 14 - Medidas de Exposicéo e Interatividade do GC
Frequéncia Tempo Total de Navegagéao Tempo Médio de
Paginas Visitadas de Exposicao Percentual da Pagina no Periodo Duragédo da Pagina
da Pagina (em segundos) (em Segundos)
Ajuda 42 6,87 % 3052 72,67
Busca 261 42,72 % 45158 173,02
Contato 51 8,35 % 894 17,53
Lancamento 134 21,93 % 7317 54,60
Nossa Livraria 123 20,13 % 11751 95,54
Total 611 100,00 % 68172
Alcance do Site 100 Visitantes
Tempo Médio de Duracéo da Visita 11 min22s
Profundidade da Visita 6,11 Paginas por Visitante

Tempo Total de Navegacao do Site no Periodo 18 h 56 min 12 s
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TABELA 15 - Medidas de Exposicéao e Interatividade do GT

Frequéncia Tempo Total de Navegacgéao Tempo Médio de
Paginas Visitadas de Exposicdo Percentual da Pagina no Periodo Duracao da Pagina
da Pagina (em segundos) (em segundos)
Acessos 675 79,88 % 91379 135
Artigos 9 1,08 % 873 96
Cadastro de Profissionais 4 0,46 % 516 132
Ensino e Pesquisa 26 3,07 % 2891 111
Forum de Discussao 6 0,77 % 287 44
Jurisprudéncia 3 0,31 % 58 23
Livraria 44 5,22 % 6300 143
Ministério Pablico 17 2,00 % 1916 113
Noticias 5 0,61 % 683 132
Colunas 1 0,15 % 130 100
OAB 9 1,08 % 587 65
Processos 9 1,08 % 2208 243
Servigos (pg. de abertura) 26 3,07 % 2166 83
Chat 3 0,31 % 1021 393
Game 8 0,92 % 2817 362
Total 845 100,00 % 113831
Alcance do Site 100 Visitantes
Tempo Médio de Duracéo da Visita 18 min 58 s
Profundidade da Visita 8,45 Paginas por Visitante
Tempo Total de Navegacao do Site no Periodo 31h37min1ls

Como ultimo indicador, a medida profundidade da visita, a qual mede a média de
paginas requeridas por visitante, revela mais uma vez as diferencas entre as configuractes do
site experimental. Ao passo que na configuracdo origina o GC requereu uma média de 6,11
paginas por visitante, na configuracéo teste 0 GT requereu uma média de 8,45 paginas por
visitante Assim, pelas diferencas entre os padroes de navegacdo dos grupos de controle e
teste, conclui-se que o GT interagiu com maior profundidade e por mais tempo com a

configuracéo de teste do que o GC com a configuracéo original.

Hipotese 3: A experimentacdo do Flow aumenta a probabilidade do usuério avaliar
positivamente o Site, aumenta a sua predisposicdo em retornar ao Ste ou recomenda-lo a
terceiros.

De acordo com a literatura que trata do Flow na Internet, a principal contribuicdo da
experiéncia para o comércio eletrénico € impelir uma experiéncia que agrada o consumidor.
Essa experiéncia pode encorgjar a repeticdo de visitas, tornando mais eficiente o processo de

busca e avaliagdo de compras. Em outros termos, o individuo que experimentar o Flow ter4
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maior probabilidade de voltar a visitar o site e empenhar-se em uma resposta de marketing
positiva (Hoffman e Novak, 1996 b).

Esta etapa da andlise estatistica da pesguisa, busca investigar a relacdo entre a
experimentacdo do Flow e atitudes positivas em relacdo ao site. Nesse sentido, considerou-se
como atitudes positivas: (1) a avaliacdo positiva do visitante em relacéo ao site (2) o seu

desgjo em retornar; e (3) a sua predisposicdo em recomendar o site aterceiros.

As Tabelas a seguir apresentam na sequéncia, a distribuicdo de fregiiéncia das trés

referéncias de atitudes positivas mencionadas anteriormente.

Como primeira constatacdo, percebe-se que as avaliagbes sdo substanciamente
positivas em ambas as configuracdes do site, sobretudo a configuracéo visitada pelo GT. De
acordo com a Tabela 16, 80 % dos visitantes da configuragdo teste consideraram o site bom

ou muito bom. No GC essa avaliacao foi de 61 %.

TABELA 16 - Avaliacado do Site

Grupo de Controle Grupo de Teste
Avaliacéao Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual
muito bom 5 5,0 30 30,0
Bom 56 56,0 50 50,0
nem bom e nem ruim 33 33,0 15 15,0
Ruim 4 4,0 5 5,0
muito ruim 2 2,0 0 0
Total 100 100,0 100 100,0

Com relacdo a predisposicdo dos usuarios em retornar ao site (Tabela 17), observa-se
gue o GT continuou mantendo uma atitude positiva superior em relacdo ao GC. Ainda que
numa proporcado menor daguela apresentada na avaliacdo do site, 64 % dos pesquisados da

amostra de teste demonstraram interesse em voltar avisitar o site No GC o indice foi de 40%.



TABELA 17 - Predisposi¢do em voltar ao Site demonstrada pelos Pesquisados

Grupo de Controle Grupo de Teste

Predisposi¢cédo Manifestada Fregiéncia Percentual Frequéncia Percentual
Sem dlvida, visitarei este Site novamente 13 13,0 22 22,0
Provavelmente visitarei este Site de novo 27 27,0 42 42,0
Poderei, ou néo, visitar este Site novamente 34 34,0 24 24,0
Provavelmente néo visitarei este Site de novo 16 16,0 8 8,0
Certamente ndo visitarei este Site de novo 10 10,0 4 4,0
Total 100 100,0 100 100,0

O exame da predisposi¢ao do usuario em recomendar o site aterceiros (Tabela 18),
evidenciou uma maior proximidade entre as avaliagcbes de ambos 0s grupos de pesquisados
(GT =62 % e GC =56 %).

TABELA 18 - Predisposicdo em recomendar o Site a Terceiros demonstrada pelos Pesquisados

Grupo de Controle Grupo de Teste

Predisposi¢cdo Manifestada Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual
Certamente recomendaria 24 24,0 25 25,0
Provavelmente recomendaria 32 32,0 37 37,0
Poderia recomendar, ou ndo 33 33,0 25 25,0
Provavelmente ndo recomendaria 3 3,0 10 10,0
Certamente ndo recomendaria 8 8,0 3 3,0
Total 100 100,0 100 100,0

Nas analises seguintes procedeuse a recodificagao da escala de modo a torna-la
dicotdmica. O primeiro rétulo absorveu as avaliagdes negativas e neutra da escala original.
Esse, passou a ser avaliado como uma atitude Desfavoravel. O segundo rétulo absorveu as
avaliacOes positivas da escala. Por via de conseqliéncia, passou a ser considerado como uma
atitude Favoravel.
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A Tabela 19 resume o tipo de avaliacdo que as duas amostras fizeram em relacdo ao
site. Como mencionado nas andlises anteriores, verifica-se facilmente a superioridade da

configuracdo tste sobre a configuracdo origina no que tange a sua capacidade de gerar
atitudes positivas.

TABELA 19 - DISTRIBUIGAO DE FREQUENCIA DA AVALIAGAO DAS ATITUDES POSITIVAS

Grupo de Controle Grupo de Teste
Atitude Desfavoravel Favoravel Desfavoravel Favoravel
Avaliacdo do Site 39,0% 61,0% 20,0% 80,0%
girteedlsposwgao em voltar ao 60.0% 40.0% 36.0% 64.0%
Predisposicédo em
recomendar o Site a 44,0% 56,0% 38,0% 62,0%

terceiros

As Tabelas 20 e 21 procuram elucidar relagdes entre a experimentacéo do Flow com
as atitudes das duas amostras. Essas tabelas refletem o cruzamento da distribuicdo de
freqiéncia das 7 dimensbes do Flow (Tabela 9) com as 3 possibilidades de atitudes
investigadas (Tabela 19).

Em concordancia com as analises anteriormente realizadas, a Tabela 20 demonstra a
inexisténcia de um consenso entre os elementos do GC no que se refere a percepgdo das
dimensdes do Flow. Um olhar sobre os percentuais apresentados na tabela, verificase que 11
das 21 maiores freguiéncias foram positivas tanto para a percepcdo das dimensdes como para
as atitudes; 8 revelaram-se negativas para dimensoes e atitudes; 4 revelaram-se positivas para

percepcao e negativas para atitudes; e 2 de forma contraria a anterior.
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TABELA 20 - PERCEPCAO DAS DIMENSOES DO FLOW VERSUS ATITUDES DO GC

Avaliagio do Site Predlsp03|ga_o em voltar Predlspos_lgao em
Grupo de Controle ao Site recomendar o Site a terceiros
Desfavoravel Favoravel Desfavoravel Favoravel Desfavoravel Favoravel
Efeito Imperceptivel 15,0% 4,0% 16,0% 3,0% 14,0% 5,0%
Positivo
Perceptivel 24,0% 57,0% 44,0% 37,0% 30,0% 51,0%
Atencao Imperceptivel 16,0% 8,0% 21,0% 3,0% 17,0% 7,0%
Focalizada .
Perceptivel 23,0% 53,0% 39,0% 37,0% 27,0% 49,0%
. Imperceptivel 5,0% 5,0% 6,0% 4,0% 6,0% 4,0%
Habilidade
Perceptivel 34,0% 56,0% 54,0% 36,0% 38,0% 52,0%
. Imperceptivel 30,0% 35,0% 46,0% 19,0% 33,0% 32,0%
Desafio
Perceptivel 9,0% 26,0% 14,0% 21,0% 11,0% 24,0%
Experiéncia  Imperceptivel 15,0% 13,0% 22,0% 6,0% 17,0% 11,0%
Autotélica i
Perceptivel 24,0% 48,0% 38,0% 34,0% 27,0% 45,0%
Imperceptivel 34,0% 39,0% 51,0% 22,0% 39,0% 34,0%
Telepresenca
Perceptivel 5,0% 22,0% 9,0% 18,0% 5,0% 22,0%
Distorgdo do Imperceptivel 30,0% 32,0% 42,0% 20,0% 33,0% 29,0%
Tempo
P Perceptivel 9,0% 29,0% 18,0% 20,0% 11,0% 27,0%

De modo diferente do GC, cuja maioria absoluta dos integrantes ndo experimentou o
Flow durante a navegagdo pela configuracdo original, a relacdo entre a percepcdo das
dimensdes e as atitudes favoraveis relacionadas ao site no GT ficou evidente na Tabela 21.
Todos os 21 cruzamentos entre as dimensdes e as atitudes dos usuarios do GT mostraram-se
positivas. Em outras palavras, a maior parte dos usuérios percebeu as dimensdes do Flow.

Desses, todos apresentaram uma atitude positiva em relacdo ao site.
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TABELA 21 - PERCEPCAO DAS DIMENSOES DO FLOW VERSUS ATITUDES DO GT

o . Predisposi¢cédo em voltar Predisposicdo em
Grupo de Teste Avaliagdo do Site ao Site recomendar o Site a terceiros
Desfavoravel Favoravel Desfavoravel Favoravel Desfavoravel Favoravel
Efeito Imperceptivel 10,0% 4,0% 11,0% 3,0% 12,0% 2,0%
Positivo
Perceptivel 10,0% 76,0% 25,0% 61,0% 26,0% 60,0%
Atengao Imperceptivel 14,0% 7,0% 16,0% 5,0% 17,0% 4,0%
Focalizada
Perceptivel 6,0% 73,0% 20,0% 59,0% 21,0% 58,0%
. Imperceptivel 8,0% 22,0% 15,0% 15,0% 14,0% 16,0%
Habilidade
Perceptivel 12,0% 58,0% 21,0% 49,0% 24,0% 46,0%
. Imperceptivel 11,0% 15,0% 17,0% 9,0% 17,0% 9,0%
Desafio
Perceptivel 9,0% 65,0% 19,0% 55,0% 21,0% 53,0%
Experiéncia Imperceptivel 13,0% 7,0% 14,0% 6,0% 14,0% 6,0%
Autotélica :
Perceptivel 7,0% 73,0% 22,0% 58,0% 24,0% 56,0%
Imperceptivel 14,0% 34,0% 22,0% 26,0% 24,0% 24,0%
Telepresenca
Perceptivel 6,0% 46,0% 14,0% 38,0% 14,0% 38,0%
Distorgcdo do Imperceptivel 15,0% 38,0% 23,0% 30,0% 27,0% 26,0%
Tempo
Perceptivel 5,0% 42,0% 13,0% 34,0% 11,0% 36,0%

Diante das informagdes levantadas pelas andlises anteriores, verificouse a
pertinéncia do raciocinio que relaciona a experimentacdo do Flow com as atitudes positivas

do usuério em relacdo ao site.

5.4 SintesedosPrincipais Resultados

a) Perfil da Amostra

Uma das preocupacdes na definicdo do método desta pesquisa se refere a forma de
composicdo da amostra. O receio da utilizagdo de amostras auto-geradas baseava-se na
possibilidade do méodo produzir grupos com perfis acentuadamente heterogénicos. Essa
caracteristica poderia prejudicar a seguranca das comparagoes, oferecendo margem a dividas
guanto a interpretacéo dos resultados do desempenho dos dois grupos. Entretanto, o receio
desvaneceurse na medida em que a andlise dos dados revelou a razoavel ajuivaléncia dos

perfis das duas amostras.
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Como resultado da andlise demografica, concluik-se que 0s pesquisados,
relativamente jovens, evidenciaram um bom nivel de instrucdo. Esta caracteristica pode ser
aceita como importante pela sua influéncia na capacidade de entendimento do pesquisado dos
instrumentos de pesquisa e 0s seus propositos. Finalmente, conclui-se que os pesquisados
mostraram-se relativamente experientes em se tratando do uso da Internet. Da mesma forma
gue a anterior, caracteristica guarda certo grau de importancia em virtude da
possibilidade dela ter influenciado na capacidade de percepcdo do usuario em relacdo a

algumas das dimensdes do Flow.
b) Hipétese 1

O proposito desta andlise foi avaliar a capacidade de cada configuracdo do ste
experimental estimular aexperiénciado Flow.

Uma andlise inicial foi averiguar a confiabilidade do instrumento que objetivou
avaiar a experiéncia do Flow entre os elementos das duas amostras. Como resultado,
constatouse que as escalas que mediram cada uma das dimensdes, apresentaram coeficientes
alfa de Cronbach superiores a 0,7 em ambos 0s grupos em estudo. 1sso revela a consisténcia

interna das escalas e a pertinéncia do instrumento para os propdsitos da pesquisa.

Num segundo momento mediu-se a percepcdo dos usuarios em relacdo as dimensdes
do Flow. As estatisticas (distribuicdo de frequiéncia das médias, desvio-padréo e curtose)
utilizadas na descric¢éo da avaliacdo das amostras quanto a percepcao das dimensdes do Flow,
denotam que as percepcdes do GC foram excessivamente dispersas, resultando em avaliagoes
positivas e negativas. Contrariamente, no GT todas as dimensfes foram avaliadas
positivamente e em graus homogéneos entre si, 0 que € um indicio da ocorréncia do Flow

entre os elementos dessa amostra.

Pelo que se pode constatar desses resultados, a maioria dos usuérios que visitou a
configuracdo original, ndo encontrou estimulos o suficiente paratornar as dimensdes do Flow
perceptiveis de uma forma homogénea. Um grande volume de usuérios do GC percebeu que
sua habilidade em manusear o site foi excessivamente superior aos desafios oferecidos pela
atividade de navegacdo em si. Tendo em vista que uma das premissas para a ocorréncia do
Flow é a congruéncia entre a percepcao do individuo quanto a sua capacidade de desenvolver

uma atividade especifica e o desafio oferecido pela atividade, a diferenca das médias da
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dimensdo Habilidade (avaliada positivamente) e da dimensdo Desafio (avaliada
negativamente) torna valido o raciocinio de que a maioria absoluta dos integrantes do Grupo

de Controle ndo experimentou o fenémeno.

O terceiro e Ultimo passo no teste da hipdtese 1 buscou confirmar a ocorréncia do
fendbmeno pela confrontacdo das percepcdes medidas com a natureza das relacdes entre as
dimensdes, deferdidas pela Teoria. Para tanto, foram realizadas as analises do Coeficiente de

Correlacdo de Pearson e da Regresséo Linear MUltipla.

Atraveés da andlise do Coeficiente de Correlacdo de Pearson evidenciouse que ambas
as amostras, em graus de intensidade diferentes, apontaram para um relacionamento linear
entre as dimensdes. Um aspecto relevante desta andlise foi a constatacdo de gque nos dois
grupos a dimensdo Habilidade apresentou baixos indices de correlagdo, comparativamente as
demais dimensdes. Da mesma forma, os indices de significancia apresentaram se plenamente

satisfatorio (0,01) para a maioria dos coeficientes.

Diferente do GC, os valores do GT revelaram uma convergéncia entre as percepcoes
dos pesquisados quanto as dimensdes e a natureza do relacionamento entre elas, apontada pela
literatura. Em outras palavras, pelos resultados da andlise verificonrse que as dimensbes
antecedentes (Atencdo Focalizada, Habilidade e Desafio) mostraram-se consideravel mente
correlacionadas com as dimensdes resultantes do fendmeno (Experiéncia Autotélica e Efeito
Positivo), tal qual é apresentado pela literatura. Esse resultado fortaleceu as constatacdes da
analise descritiva revelando, mais uma vez, fortes indicios da experimentacdo do Flow pelos
integrantes do GT.

Como teste final da hipétese de pesquisa em referéncia, a andlise da regressdo linear

multipla buscou investigar os indicios apontados pelas analises anteriores.

Para atender esse prop0sito, o relacionamento causal entre as dimensdes antecedentes
e resultantes do Flow, abordado pela Teoria, foi transposto para os resultados da avaliagéo das
percepgdes das amostras, como critério de andlise. O objetivo foi verificar se 0 mesmo

relacionamento se manteve entre as avaliagdes das amostras.

O resultados dessa Ultima andlise, demonstraram o relacionamento linear entre as

dimensdes preditoras e dependente em ambas as amostras. Mais umavez o GT apresentou um
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indice superior a0 GC. Essa forte associacdo foi justificada pelo exame do coeficiente de
determinacdo multipla (R?). Enquanto que no GT 54,9 % da variacdo da dimensdo dependente
foi explicada pela variacéo das dimensdes preditoras, no GC apenas 36,4 % das variagdes das

dimensdes expressaram a relagcéo causal entre preditoras e dependente.

Por conseguinte, percebeu-se com clareza a superioridade do GT em relacdo ao GC
no que se refere a coeréncia das percepcdes dos seus integrantes com a natureza dos

relacionamentos das dimensdes defendida pela Teoria do Flow.
c) Hipotese 2

A andlise seguinte procurou verificar as diferencas dos padrées de navegacéo entre

os dois grupos em estudo.

Como primeira observagdo, constatouse que todas as secbes em ambas as
configuracfes do site experimental foram requeridas para visitagdo. Na configuracdo teste, o
gue chamou a atencdo é a mncentragdo dos visitantes na secdo Acessos, que representou

guase 80 % dos requerimentos.

Outra diferenca foi apontada pelo tempo médio da duragéo da visita. Enquanto que
os integrantes do GC interagiram com a sua configuragcdo por 11 min e 22 s em média, o GT
permaneceu no site por 18 min e 58 s. Esses nimeros resultaram em um tempo total de
navegacao pela configuracdo origina de 18 h 56 min e 12 s. No mesmo periodo, o GT
navegou por sua configuracdo por 31 h 37 minells.

Como ultimo indicador, a medida profundidade da visita, a qual considera a média
de paginas requeridas por visitante, revelou mais uma vez as diferencas entre as configuracoes
do site experimental. Ao passo que na configuracdo original, o GC requereu uma média de
6,11 paginas por visitante, na configuracdo teste, o GT requereu uma média de 8,45 paginas
por visitante. Em virtude da concentracdo desse grupo na secdo Acessos (com média de 6,24
pag./visitante), o resultado dessa medida ndo revelou a profundidade da navegacéo, mas o
envolvimento do usuéario com o contelido da pagina, ou sgja, 0 jogo. Esse aspecto explicaria
em grande parte a experimentacdo do Flow entre os integrantes do GT, uma vez que
atividades desse género s0 mais suscetiveis a ocorréncia do fendmeno. E importante salientar

gue a recompensa do jogo era essenciamente intrinseca, uma vez que os Unicos prémios
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oferecidos aos vencedores eram a liberacdo das demais seces do site e a inclusdo do nome
dos cinco primeiros colocados na pégina inicial da se¢do. Assim, pelas diferencas entre os
padrdes de navegacdo dos grupos de controle e teste, conclui-se que o GT interagiu com
menor profundidade, porém com maior envolvimento e por mais tempo com a configuragéo

de teste do que o GC com a configurac&o original.
d) Hipdtese 3

Esta dapa da andlise estatistica da pesquisa, buscou investigar a relacdo entre a
experimentacdo do Flow e atitudes positivas em concernentes ao site Nesse sentido,
considerouse como atitudes positivas. (1) a avaliagcdo positiva do visitante em relacéo ao site

(2) 0 seu desgjo em retornar; e (3) a sua predisposicado em recomendar o site aterceiros.

Como primeira constatacdo, percebeuse que as avaliacbes apresentaramse
substancialmente positivas em ambas as configuracbes do site, sobretudo a configuracéo
visitada pelo GT.

Nas andlises seguintes procedeuse a recodificagcao da escala de modo a torna-la
dicotbmica. Como mencionado nas andises anteriores, verificouse facilmente a
superioridade da configuracdo teste sobre a configuracdo original no que tange a sua

capacidade de gerar atitudes positivas.

O cruzamento da distribuicdo de freqiéncia das 7 dimensdes do Flow com as 3
possibilidades de atitudes investigadas, demonstrou a inexisténcia de um consenso entre 0s

elementos do GC no que se refere a percepcao das dimensdes do Flow.

De modo diferente do GC, cuja maioria absoluta dos integrantes ndo experimentou o
Flow durante a navegacdo pela configuragdo original, a relagdo entre a percepcdo das
dimensdes e as atitudes favoraveis relacionadas ao site no GT ficou evidente. Todos os 21
cruzamentos entre as dimensdes e as atitudes dos usuérios do GT mostraram-se positivas. Em
outras palavras, a maior parte dos usuarios percebeu as dimensdes do Flow. Desses, todos
apresentaram uma atitude positiva em relagdo ao Ste. Esse aspecto justifica raciocinio que

relaciona a experimentacéo do Flow com as atitudes positivas do usuario em relacéo ao site.
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f) Concluséo sobre os Testes das Hipodteses de Pesquisa

Diante dos resultados das andlises, conclui-se que: (1) a definicdo das escalas para
avaliar a experiéncia do Flow mostrou-se pertinente para os propésitos da pesquisa; (2) as
diferencas de avaliacéo das percepcdes das dimensdes do Flow entre os Grupo de Controle e
Grupo de Teste ratificam a hipotese de que as caracteristicas do design e arquitetura do Web
Steinfluenciam no nivel de experimentagdo do Flow; (4) a andlise dos padrfes de navegacéo
entre os dois grupos em estudo permitiu confirmar que o usuario que experimenta o Flow
envolve-se mais acentuadamente com a atividade de navegagdo, 0 que se reflete na sua
permanéncia no Web Site; e finalmente, (5) os resultados da andlise dos grupos confirmam a
relacdo entre a experimentacdo do Flow e as atitudes positivas do usuério no sentido dele

avaiar positivamente o site, predispor-se aretornar ao site ou ainda recomenda-10 a terceiros.



6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1 Conclusoes

Tendo em vista a eminéncia dos avancos tecnoldgicos, sobretudo relacionados as
condicdes de conectividade, a evidente tendéncia de crescimento da Internet e o aumento
expressivo dos negécios em rede, o desenvolvimento desta pesquisa focalizou a perspectiva
psicolégica das relagdes na Web e sugeriu que a efetividade dessas relacfes perpassa pela

construgcdo de um ambiente on-line capaz de estimular aimersdo sensorial do usuario.

Assim, a proposta deste estudo buscou explorar o Flow como um efeito cognitivo
resultante da interagcdo com Web Stes e as suas implicagbes sobre as comunicagdes de
marketing na \Web.

Diante dessa proposta, o estudo discutiu conceitos importantes das trés perspectivas
abordadas na apresentacéo do tema. A perspectiva tecnoldgica, a qual descreveu o meio onde
ocorrem as interagoes, identificando possibilidades de tornar a programagdo mais produtiva e
a distribuicdo de contelido de forma mais dindmica. A perspectiva mercadologica, que
descreveu as alternativas de utilizagdo da Web como midia para a realizacdo de negdcios. E a
perspectiva psicol0gica, que descreveu sobre as estruturas cognitivas relacionadas a interagdo
entre 0 homem e o computador, discorreu sobre o tema interatividade buscando conceitos com
implicagdes para a pesquisa em andamento e, por fim, apresentou o Flow, um construto
multidimensional, cuja literatura julga ter consequiéncias positivas sob o ponto de vista do

mar keting on-line.

Como inovacdo metodoldgica, a presente pesgquisa diferenciorse das demais
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empregadas em estudos anteriores, as quais utilizaram ou Survey versando sobre experiéncias
retrospectivas do usuério ou Experience Sample Methody. O primeiro método tem como
principal deficiéncia a desconsideracéo da natureza efémera e situacional do Flow, colocando
em uma mesmo nivel de comparagdo pesquisados que eventualmente passaram por
experiéncias diferentes. Por outro lado, a deficiéncia do ESM esta no excesso de intrusividade
do pesgquisador durante as atividades do pesquisado, potencidmente influindo nas suas
respostas. O método aplicado nesta pesquisa corrigiu as deficiéncias dos métodos anteriores
situando todos os pesquisados no mesmo contexto. O método ndo interferiu na experiéncia do
pesquisado, pois 0 questionario que avalia 0 Flow foi aplicado ap6s a sua atividade de
interacdo. Além disso, pela andlise do log, 0 método vinculou as percepcdes dos usuarios as

suas atitudes, resultando em uma melhor avaliagdo da experiéncia.

O interesse deste estudo voltou-se particularmente para avaliacéo da capacidade do
projeto do Web Site estimular o Flow. Da mesma forma, comprovar empiricamente os efeitos
apontados pela teoria, de modo a evidenciar o potencial desse conceito para tornar as

comunicagoes de marketing na\Web mais eficazes.

Os resultados obtidos pela investigacdo ratificaram a hipotese de que as
caracteristicas do design e da arquitetura do Web Site estimulam a experimentacéo do Flow.
Isso foi verificado na configuracdo teste do site experimental onde foram empregados
conceitos como, definicdo de objetivos claros, arquitetura ndo hierarquizada, parametros de
resposta ao usuério, redundancia sensorial, amplo acance de possibilidades de interacéo e

vividez do ambiente de interacéo.

No que se refere as consequéncias do Flow, os resultados desta pesguisa
confirmaram a hipotese de que o individuo que experimenta o fendmeno detém-se por mais
tempo no site Todavia, essa permanéncia ndo se reflete necessariamente em um maior
numero de péginas visitadas, mas possivelmente em um maior envolvimento com um

contetdo especifico.

O estudo também confirmou a maior tendéncia do usuario que experimenta o Flow
em ter uma atitude positiva em relagdo ao site. Esse aspecto evidencia a importancia do
conceito no sentido de apresentar-se como recurso a ser pensado pelas organizacbes ao

estruturarem seus negécios na World Wide Web.
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Em suma, os resultados desta pesguisa ndo somente melhoram a compreensdo da
experiéncia do Flow de usuérios da Web, mas avanca 0 escopo do conhecimento da teoria.
Além da verificagdo empirica de diversos conceitos propostos pela teoria, €la enriquece o seu
contelido sugerindo um método alternativo para o estudo do Flow e, principalmente,

comprovando a possibilidade de um Unico Web Site estimular a ocorréncia do fenémeno.

6.2 Limitacbesda Pesquisa

Como limitagbes desta pesquisa, aponta-se para duas questdes metodologicas. A
primeira et relacionada as dternativas tecnolégicas para o desenvolvimento do site
experimental, confrontando-as as condigbes de conectividade dos pesquisados de uma

maneira geral.

Durante a aplicacdo da pesguisa, muitos e-mails foram remetidos contendo elogios,
criticas e sugestfes ao instrumento de pesquisa. No que tange as criticas, elas se referiam ao
tempo de processamento do site De fato, era de se esperar que a utilizacdo de uma
apresentacdo grafica mais elaborada resultasse em um tempo de transmissdo de dados mais
lento, ainda que com emprego de gréaficos vetoriais. Esse aspecto € importante, pois tem
implicagbes quanto a velocidade de interacdo, percepcdo importante na experimentacdo do
Flow.

A segunda questdo se refere ao questionario de pesquisa. Duas mil e quatrocentas
pessoas vistaram 0 site experimental, entretanto, apenas duzentas e quarenta e trés
responderam 0 questionario de pesguisa. Um indicio relacionado ao baixo numero de
respostas também foi sinalizado pelos emails enviados pelos pesquisados. Também de uma

maneira geral, 0s pesquisados o julgaram extenso demais.

6.3 Contribuicdes da Pesquisa

Tendo em vista a confirmagdo das hipéteses de pesquisa, espera-se que este estudo
tenha oferecido as seguintes contribuigoes:
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Paraateoriado Flow:

Enquanto que o maior volume de estudos abordaram o Flow como um reflexo
de um processo de navegacdo do usuario ao longo de uma seqiiéncia de sites
esta pesquisa contextualizou e comprovou que o fendmeno pode ser decorrente

da navegacdo do usuario no ambito de um unico site

Comprovou empiricamente 0 que é consenso na literatura: 0 usuério que
experimenta o Flow durante 0 seu processo de navegacdo, tende a atitudes

positivas em relacdo ao site;

Apesar do consideravel afluxo de estudos relacionados ao Flow a nivel
mundial, pouco se tem pesquisado no Brasil. Desta forma, a escala brasileira
de avaliacdo do Flow, decorrente desta pesquisa, bem como a pesquisa em s,
congtitui-se em ferramentas a auxiliar e estimular novos estudos no pais.

Como metodologia para o estudo da teoria, 0 método aplicado nesta pesguisa
corrigiu duas das principais deficiéncias dos métodos aplicados em estudos
anteriores. ele (1) reduz a influéncia do pesguisador sobre a atividade do
pesquisado e (2) Situa todos os pesguisados em uma mesma experiéncia,

tornando os resultados validos para comparacéo entre grupos de pesquisados;

Este trabalho também revela a sua importancia para as organizacfes comerciais.

Sugere uma forma de coletar inteligéncia de mercado e monitorar as escolhas

dos consumidores através das preferéncias revel adas na navegacao;

Discute formas de promover e avaliar a eficiéncia da comunicacdo de

marketing no ambiente \Web;
Finalmente, esta pesquisa também poderater reflexos aos consumidores:

Sugere as organizagdes questbes a serem observadas no plangamento dos
seus Web Sites que resultardo em interfaces mais amigaveis, mais interativas e
instigantes, e mais em conformidade com as caracteristicas e preferéncias do

usuario.
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GLOSSARIO

Arquitetura. (1) Conjunto de padrbes que definem a aparéncia de uma aplicacéo,
independentemente da plataforma de hardware (teclas que execuam funcdes padréo, as
telas da aplicagdo e como esta interage com o sistema operacional). (2) Conjunto de
métodos de projeto que definem como deve ocorrer a comunicagdo numa rede, e
permite a comunicagdo entre sistemas diferentes de hardware. (3) Projeto de um sistema
de computador em camadas, de acordo com a func¢&o ou prioridade. (4) Formato que
define como o audio, as imagens e os dados serdo armazenados (5) Método padréo para

transmissdo e armazenamento de documentos, texto e video pela rede (Ferreira, 1999).

Backbone. Espinha dorsal da rede. Sistema de comunicagdo no qual sdo conectadas redes
menores, cuja velocidade é mais ata que os sistemas utilizados nos segmentos de redes
locais individuais (Dylson, 1998).

Bandwidth. Mesmo que largura de banda. E o montante de informagio que pode ser

transmitida pelas linhas de comunicacéo em um dado momento (Dylson, 1998).

Banner. Elemento gréfico, tipicamente retangular que atua como uma anuncio na Web e

como uma conexao para 0 Web Site do anunciante (Hoffman e Novak, 1997).

ClickThrough: Ato de clicar em um banner ou outra forma de anuncio que conduz ao Web

Site do anunciante (Briggs e Hallis, 1997).

Cookies. Arquivos de texto utilizados pelos Servidores para armazenar informagdes sobre o

visitante e seu comportamento pelo site (Laudon e Laudon, 2000).
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Comércio eletronico. Processo de compra e venda de bens e servigos eletronicamente,
envolvendo transagbes com 0 uso da Internet, de redes de computador ou outras

tecnologias digitais (Laudon e Laudon, 2000).

Comunicacdo de Marketing. Forma pela qual as organizaghes se comunicam com Seus
consumidores atuais e potenciais, vargjistas, fornecedores, outros stakeholders e o
publico em geral. Engloba cinco importantes modos: Propaganda, Promogéo de vendas,
Relacbes publicas e publicidade, Venda Direta e Marketing direto (Kotler, 1998).

Configuragdo. Conjunto de pardmetros, componentes, periféricos e programas que
determinam as possibilidades e a forma de funcionamento de um computador, de seu

sistema operacional, e de seus aplicativos (Ferreira, 1999).
Design. Desenho, projeto, programagéo visual (Ferreira, 1999).

Estado. Nesta dissertacéo, adotouse 0 seguinte sentido para a expressdo estado: Modo de ser
ou estar; Situagcdo ou disposicdo em que se acham as pessoas ou as Coisas em um

momento dado; Conjunto das condic¢des fisicas e morais de uma pessoa (Ferreira, 1999).

Frame. Divisdes da janela do browser (aplicativo de navegacdo) em muitas janelas as quais
podem ser roladas separadamente (Sterne, 1997).

Hardware. Equipamerto fisico utilizado para atividades de entrada, processamento e saida

em um sistema de informag&o (Laudon e Laudon, 2000).

Hiper midia. E um conjunto de informagdes apresentadas nas formas de textos, gréficos, sons,
videos e outros tipos de dados, e organizadas segundo um modelo associativo e de

remissoes (Ferreira, 1999).

Hipertexto. Conjunto de nés ligados por conexdes de forma reticular, que podem ser
palavras, péaginas, imagens, gréficos ou parte de graficos segléncias sonoras e
documentos complexos (Vieiraet a., 1998).

Home Page. E a pagina de apresentacdo de cada site que pode ser acessada pela World Wide
Web. Usualmente apresenta conexdes para outras paginas e sites (Cano, 1999).

Hypertext Markup Language (HTML). linguagem que define o formato padréo dos
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documentos na World Wide Web (Dylson, 1998).

Hypertext Transfer Protocol (HTTP). Protocolo utilizado na Web para normatizar a

movimentacdo de informacdes e documentos pela Internet (Dylson, 1998).

Interface Humana. A correspondéncia entre o que 0 usuario vé na tela do computador e o
gue ele pensa que manipula (em outras palavras entre 0 que 0 usuario visualiza e 0 seu
modelo de acfo interna). E o espaco que traduz a linguagem de processamento do

hardware em algo compreensivel ao usuério (Bardini, 1997)

Internet. Infra-estrutura congtituida por milhares de computadores interconectados por
milhares de caminhos que ligam pessoas e organizagdes por todo 0 mundo, por meio de
linhas telefénicas, satélites e outros sistemas de comunicacéo (Ellsworth e Ellsworth,
1997; McGaughey e Mason, 1998).

Intrusividade. Caracteristica da midia que significa que o consumidor é exposto
involuntariamente a anuincios vei culados durante os interval os nos programas de TV ou

inseridos entre as paginas de um artigo em que se esta lendo (McDonald, 1997).

Internet Protocol (IP). Especifica o formato de arquivos para uso na Internet. A maioria das
redes combina IP com outros protocolos como, exemplo, o TCP gque estabiliza a
conexdo entre a fonte e o destino. O IP é como um sistema postal, permite que os
arquivos sejam enderecados ou que permanecam no computador. Entretanto, ele ndo
executa a conexdo entre dois servidores. Essa tarefa € protocolada pelo TCP (Cano,
1999).

Java. E uma linguagem de programac&o que combina dados com as funcdes para processar
dados. O Java cria programas em miniatura chamados “applets’ desenvolvidos para
residir no Servidor da rede. Com os Java Applets o0 usudrio pode requerer do Servidor
somente as funcbes e dados que desga para desenvolver uma tarefa em particular
(Laudon e Laudon, 2000).

Link. (1) Linha ou canal pelo qual os dados sdo transmitidos. (2) Acesso a outro registro.
Pode-se conectar um ou mais registros inserindo um link entre eles. O link torna

possivel referenciar um arquivo através de varios romes diferentes e ter acesso a este
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mesmo arquivo sem que o endereco sgja visuaizado. (3) E uma referencia a outro
documento (Cano, 1999).

Log. Registro no Servidor Web do requerimento de arquivos de um determinado Web Site
efetuado por um usuério em um computador cliente (Kalakota e Whinston, 1997).

Mapping. Refere-se a0 modo pelo qual as acdes humanas sdo conectadas as acdes dentro de
um ambiente mediado (Steuer, 1993).

Marketing. E a atividade humana direcionada para satisfazer necessidades e desgjos por meio
de processos de troca; andise, plangamento, implementacdo e controle de programas
destinados a criar, desenvolver e manter trocas com mercados-alvo de forma a a cancar

0s objetivos organizacionais (Kotler e Armstrong, 1992).
Marketer. Profissioral de marketing (Ferreira, 1999).

Midia. (1) Conjunto dos meios de comunicacdo que inclui, indistintamente, diferentes
veiculos, recursos e técnicas. (2) O conjunto de meios de comunicagdo selecionados

para a veiculagdo de mensagem ou de campanha publicitaria (Ferreira, 1999).

M odem. Dispositivo que permite um computador transmitir informagoes por linha telefonica.
O modem faz a conversdo entre sinais digitais usados no computador e 0s sinais

anal 6gicos adequados para o sistematelefénico (Dylson, 1998).

M ultimidia. Termo empregado em informética para referir-se a computador que integram

imagem, telecomunicacéo e som (Cano, 1999).

Navegacao. Processo ndo linear de busca e recuperacdo de dados através da hipermidia de um
ambiente mediado por computador (Hoffman e Novak, 1996a).

On-line. Ligado ou conectado. Quando um computador esta conectado a um servidor
(Cano,1999).

Provedor/Provedor de Acesso. Organizagdo que estabel ece a comunicagado dos usuérios com
arede Internet (Cano, 1999).

Sistemas de Informacéo. Componentes inter-relacionados trabalhando juntos para coletar,



135

processar, armazenar e disseminar informacdo para apoiar a tomada de decisdo, a
coordenagdo, o controle, as andlises e a visualizagdo em uma organizagdo (Laudon e
Laudon, 2000).

Software. Instrugdes programadas detalhadas que controlam e coordenam o trabalho dos
componentes hardware do computador em um sistema de informacdo (Laudon e
Laudon, 2000).

Tecnologia de Comunicacgdo. Instrumentos fisicos e software que conectam varios hardwares
de computadores e transferem dados de uma localizagéo fisica para outra (Laudon e
Laudon, 2000).

URL. Abreviacdo de Uniform Resource Locater. E o endereco de qualquer pégina em
particular ou outros recursos na World Wide Web (Sterne, 1997).

Vidta. Série de reguerimentos consecutivos de um visitante a um Web Ste (Hoffman e
Novak, 1997).

Visitante. Mesmo que usuério. E o individuo que interage com o Web Site. Segundo Hoffman
e Novak (1997) o visitante pode enquadrar-se em trés categorias: (1) visitante ndo
identificado, quando néo existe nenhuma informacéo disponivel sobre o individuo; (2)
visitante localizado, quando um visitante pode ser seguido através de multiplas visitas
a um Web Site, pois existe um identificador disponivel para localiza-1o (p. ex. um
cookie); e (3) visitante identificado, quando além de um identificador (cookie) existem
outras informagdes sobre o visitante, possivelmente fornecida voluntariamente (dados

demogréficos).

Web Site. Compreende o local virtua de empresas, pessoas, universidades e entidades que

fazem parte darede. O mesmo que Site (Vieiraet al., 1998).

Web. Sinbnimo de World Wide Web. O mesmo que WWW ou W3 (Cano, 1999).
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Anexo A - Caracteristicas Objetivas das Midias

Caracteristicas Objetivas das Midias

Interatividade | Interatividede | N © de Fontes Modelo de Forma do Simetria | Sincronismo
Humana de Mé&guina | Interconectadas Comunicagdo Conteido de Tempora
Feedback
Midia de Massa
Jornais Nao N&o Um Um-paraMuitos | Texto, Imagem Sm N&o
Revistas Nao N&o Um Um-paraMuitos | Texto, Imagem Sm N&o
MalaDireta N&o Né&o Um Um-paraMuitos | Texto, Imagem Sm Né&o
Rédio Nao N&o Poucos Um-paraMuitos Audio N&o N&o
Televisdo via Nao N&o Poucos Um-paraMuitos | Audio, Video e N&o N&o
Radiodifuséo Texto*
Televisdo via Nao N&o Poucos Um-paraMuitos | Audio, Video e N&o N&o
Cabo Texto*
Televisdo via Nao N&o Muitos Um-paraMuitos | Audio, Video e N&o N&o
Satélite Texto*
Midia Interativa
CD Interativo Nao Sm Um Um-paraMuitos Texto, N&o Sm
Imagem,
Audio e Video
Videotexto Nao Sm Poucos Um-paraMuitos Texto Sm Sm
Televisdo N&o Sm Poucos Um-paraMuitos Texto, Néo Sm
Interativa Imagem,
Audio e Video
World Wide Nao Sm Muitos Muitospara-Muitos Texto, N&o Sm
Web Imagem,
Audio e Video
Bulletin Nao Sm Um Um-paraMuitos Texto Sm Sm
Board
Services
Comunicacao | nter pessoal
Correio Sm N&o Um Um-paraUm Texto Sm N&o
Fax Sm N&o Um Um-paraUm Texto Sm N&o
Telefone Sm Né&o Um Um-paraUm Audio Sm Sm
Videofone Sm N&o Um Um-paraUm Audio e Video Sm Sm
Face a Face Sm N&o Um Um-paraUm Audio, Video e Sm Sm
Experimenta
¢édo
Face aFace Sm Né&o Poucos PoucosparaPoucos | Audio, Video e Sm Sm
(em grupo) Experimenta
cao
Comunicacdo M ediada por Computador
E-Mall Sm Sm Um Um-paraUm Texto, Sm N&o
Imagem,
Audio e Video
Usenets Sm Sm Muitos Muitospara-Muitos Texto Sm N&o
MailingLists Sm Sm Muitos Muito-para-Muitos Texto, Sm Na&o
Imagem,
Audio e Video
Chat Sm Sm Muitos Muitospara-Muitos Textoe Sm Sm
Imagem
* Pequena quantidade de texto.

FONTE: Hoffmann e Novak, Marketing in Hypermedia Computer-M ediated Environments: Conceptual
Foundations. Journal of Marketing, 1996.
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Anexo B - Medidas de Exposicao

Definicdo
MEDIDAS DE EXPOSICAO

Exposicbes de Banner
Ad.

Exposices de Target Ad.

Exposicoes de Pagina

ExposicOes de Site

Duplicacéo de Exposicido
de local

NUmero total de vezes que os visitantes foram expostos a um banner em um
periodo de tempo, sem levar em conta o visitante que repete a visita (exposi¢éo
passiva).

Numero total de vezes que os visitantes foram expostos a Target Ads em um
periodo de tempo, sem levar em conta os visitantes que repetem a visita
(exposicao ativa).

NuUmero total de vezes que os visitantes foram expostos a uma Pagina Web em
um periodo de tempo, sem levar em conta os visitantes que repetem a visita
(exposicao ativa).

Numero total de sssdes de visitantes em um Web Site em um periodo de
tempo, sem levar em conta os visitantes que repetem a visita (exposi¢ao ativa).

O numero / percentagem de visitantes de um conjunto de Web Sites que
visitam mais do que um dos Web Sites, em um periodo de tempo.

MEDIDAS DE ALCANCE

Alcance do Banner Ad.
Alcancede Target Ad.
Alcance de Pagina

Alcance de Site
Duplicacdo do Alcance
do Banner Ad

NUmero total de visitantes expostos a um banner Ad em um periodo de tempo.

NuUmer o total de visitantes expostos a um Target Ad, em um periodo detempo.

NUmero total de visitantes expostos a uma pagina Web em um periodo de
tempo.

NUmer o total de visitantes de um Web Site em um periodo de tempo.

O numero / percentagem de visitantes de um conjunto de Web Sites que sdo
expostos a0 mesmo banner ad em mais do que um dos Web Sites, em um
periodo de tempo.

MEDIDAS DE FREQUENCIA

Fregliéncia de banner
Ad.

Frequéncia de Target
Ad.

Fregliéncia de Pagina

Freqiiéncia de Site

Fregliéncia de visita em
um Banner Ad.

Freqgliéncia de Visita em
um Target Ad.

A distribuicdo do numero de vezes que visitantes foram expostos a um banner
em um periodo de tempo.

A distribuicdo do nimero de vezes que visitantes foram expostos a um Target
Ad um periodo de tempo.

A distribuicdo do nimero de vezes que visitantes foram expostos a uma pagina
Web em um periodo de tempo.

A distribui¢do do numero de vezes que visitantes entraram em um Web Site
em um periodo de tempo.

A distribuicdo do nimero de vezes que um visitante é exposto a um banner ad
durante uma Unica visita, sem levar em conta duplicacdo de visita durante as
visitas.

A distribuicdo do nimero de vezes que um visitante € exposto a um Target Ad
durante uma Unica visita, sem levar em conta duplicacdo de vi sita durante as
visitas

FONTE: Hoffman e Novak, New Metrics for New Media: Toward the Development of Web Measurement
Standards. World Wide Web Journal, p. 213-246, Winter, 1997.
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Anexo C - Medidas de Interatividade

| Definicdo
MEDIDAS DE ALCANCE EFETIVO e FREQUENClA

Fregliéncia Efetiva do
Banner Ad.

Alcance Efetivo de um
Banner Ad.

Freqliéncia de Visita
Efetiva de Banner Ad.

Alcance de Visita Efetivo
do Banner Ad.

O numero 6étimo de exposi¢des prévias de um banner ad, em uma ou mais
visitas, requeridas para que um visitante clique no banner e seja exposto ao
target ad. Isto deve ser determinado empiricamente a partir dos dados
disponiveis.

NuUmero total de visitantes expostos a um banner em um nimero suficiente de
vezes (por exemplo a uma frequéncia efetiva), em uma ou mais visitas, em um
periodo de tempo.

O numero 6timo de exposicbes a um banner, dentro de uma Unica sessao,
exigido para que um visitante clique no banner e sgja exposto ao target ad. Isto
deve ser determinado empiricamente a partir dos dados disponiveis.

NuUmero total de visitantes expostos a um banner em um numero suficiente de
vezes (por exemplo, uma freqiiéncia de visita efetiva) em uma Unica visita.

MEDIDAS DE CLICKTHROUGH

ClickThrough Ad.

Alcance do Ad
ClickThrough
Frequiéncia de Ad
ClickThrough
Duplicacéo de Ad
ClickThrough

A porcentagem de vezes que visitantes os quais foram expostos a um banner e
clicaram-no e entdo foram expostos ao target ad em um periodo de tempo, sem
levar em conta duplicacéo de visitantes.

Numero total de visitantes que clicaram em um banner e foram expostos ao
target ad em um periodo de tempo.

A distribuicdo do nimero de vezes que um visitante clicou em um banner e foi
exposto ao target ad em um periodo de tempo.

O numero/percentagem de visitantes de um conjunto de Web Sites que
clicaram em um banner e foram expostos ao target ad em mais do que um dos
Web Sites, em um periodo de tempo.

MEDIDAS DE TEMPO DE DURAGCAO

Tempo de Duragdo do

Banner Ad.

Tempo de Duracdo de

Target Ad.

Tempo de Duracdo de

Pagina Web

Tempo de de

visita

Duracéo

Tempo de de
inter-visita
Tempo de
Sessdo

Duracéo

Duracdo da

O tempo em que um visitante é exposto a uma pagina Web que contém um
Banner Ad. Pode ser informado como uma média ou distribuicdo em um
determinado periodo, sem considerar a duplicacdo de visitante. Se houverem
visitantes localizados/identificados, também pode determinar o tempo total em
que os visitantes sdo expostos a um banner ad em um periodo de tempo.

O comprimento de tempo que uma visita é exposta a um anuncio designado.
Pode ser informado como uma média ou distribuicdo em um determinado
periodo, sem considerar a duplicacdo de visita. Se tem visitantes
Seguidos/identificados, também pode determinar a distribuicdo do tempo total
de visitantes expostos a um target ad em um periodo de tempo.

O tempo em que um visitante é exposto a uma pagina Web. Pode ser
informado como uma média ou distribuicdo em um determinado periodo de
tempo, sem levar em conta duplicacdo de visitantes. Se houverem visitantes
localizados/identificados, também pode determinar a distribuicdo d tempo
total de visitantes expostos a uma pagina Web em um periodo de tempo.

O tempo de uma visita a um Web Site. Pode ser informado como uma média
ou distribuicdo em um determinado periodo de tempo, sem levar em conta
duplicag&o de visitante. Se tem visitas localizadas/identificadas, também pode
determinar a distribuicdo do tempo que visitantes despenderam em um Web
Site em um periodo de tempo.

O tempo entre visitas sucessivas a um Web Site. Pode ser informado como uma
média ou distribuicdo em um deter minado periodo de tempo, por visitante.

O tempo de uma série de visitas sucessivas a uma série de Web Sites (por
exemplo, Comprimento  de  sessdo). Se  houverem  visitantes
localizados/identificadas, também pode determinar a distribuicdo do tempo
total que o visitante despende na Web - por sites- em um periodo de tempo.

MEDIDAS DE PROFUNDIDADE

Profundidade de Visita
Bruta

Profundidade de Visita

O numero total de paginas que um visitante é exposto durante uma Unica
visita a um Web Site. Pode ser informado como uma média ou distribui¢do em
um determinado periodo de tempo, sem levar em conta duplicacdo de visita.

O numero total em que uma pagina é exposta a um visitante durante uma
Unica visita a um Web Site. Pode ser informado como uma média ou
distribuicio em um determinado periodo de tempo, sem levar em conta

duplicacdo de visitante.

Fonte: Hoffman e Novak, New Metrics for New Media: Toward the Development of Web Measurement
Standards. World Wide Web Journal, p. 213-246, Winter, 1997.




Anexo D - Arquitetura do Site Original

Ajuda

Home
Pege
L ancamentos Busca Nossa Contato
Livraria
Resultado Confirmacéo
daBusca do envio dos
dados
Solicitagéo
de Compra
Relacdo
dos
Pedidos
Busca Confirmar Atualizar/
(mais o Pedido Remover
Livros) Pedidos
Confirmagao Confirmaco Confirmacao
do Pedido da Remocé&o daAlteracdo




Anexo E - Arquitetura da Configuragéo Teste

Introdugéo

Menu 2 Menu 2

Ministério
Publico

Resultado
do Jogo

Carrinho
de Compra;

—>

éé

Cadastro de
Profissionai

Resultado
da Busca

Menu 2 Menu 2



Anexo F - Convite Para Participar da Pesquisa

Ola

Meu nome é Bruno Camara. Eu estou |he enviando esta mensagem para convida-lo a
fazer parte da pesquisa que estou desenvolvendo pela Universidade Federal do Rio Grande do
Sul/UFRGS, como requisito necessario para a conclusdo do meu curso de mestrado. Ela trata
da influéncia do nivel de interatividade de ambientes on+line sobre as atitudes e percepcdes
humanas. V océ podera participar dessa pesquisa visitando o endereco abaixo. Esse endereco o
levara ao site de uma livraria, que ilustra o trabalho. Navegue pelas paginas de acordo com o
seu interesse. Em algum momento (durante ou logo apds a sua visita ao site), surgird uma
janela contendo um questionério. Responda-o, por favor. A pesquisa somente estara completa

se vocé navegar pelo site e responder o questiondrio.

Se voceé decidir participar da pesquisa, além de me gjudar, vocé estara concorrendo a

uma WebCam, que eu estou sorteando entre os participantes.

Tenho certeza que vocé va gostar da experiéncia. O Unico pré-requisito é a
curiosidade e um pouquinho de paciéncia (algumas péginas foram feitas em flash e no
"primeiro” acesso € possivel gue demore um pouquinho para baixar - um pouquinho mesmo).

A navegacao é inteiramente gratuita e as possibilidades de interagcdo sdo grandes.
O enderego €&
http://mediterraneo.viaval e.com.br/bruno
Muito obrigado pela colaboragéo.

Bruno Camara



Anexo G - Andlise da Confiabilidade dos Itens da Escala Somada do GC

Dimenséao Efeito Positivo

Dimensé&o Atencao Focalizada

Dimenséao Habilidade

Cédigo Correlacdo Alfaseo Cddigo Correlacdo Alfaseo Cdédigo Correlacdo Alfaseo
Item-Total Item for Item-Total Item for Item-Total Item for
Retirado Retirado Retirado
EP1_C ,6684 , 7603 AF1_C ,5763 , 7259 H1 C ,4401 6742
EP2_C ,6757 , 7573 AF2_C ,6867 ,6682 H2_C ,4293 ,6776
EP3_C ,5977 , 7929 AF3_C ,5146 , 7556 H3_C ,5371 ,6353
EP4_C ,6530 1776 AF4_C ,5662 , 7332 H4_C 4769 ,6587
H6_C 4749 ,6617
Alpha = ,8194 Alpha = 7750
Alpha= ,7106

Dimenséao Desafio

Dimensé&o Experiéncia Autotélica

Dimensé&o Telepresenca

Cdédigo Correlagéo Alfaseo Cddigo Correlacdo Alfaseo Cdédigo Correlacdo Alfaseo
Item-Total Item for Item-Total Item for ltem-Total Item for
Retirado Retirado Retirado
D1_C ,6301 , 7963 Dv2_C ,1985 , 7339 T1_C 4574 ,8201
D2_C ,5656 ,8135 Dv3 C 4634 ,6605 T2_C ,6045 , 7934
D4 _C ,6449 , 7928 Dv4_C ,4360 ,6697 T3_C ,6994 7794
D5 _C , 7033 7749 DV5_C ,5846 ,6247 T4_C ,5525 ,8027
D6_C ,6033 ,8034 DV6_C ,5041 ,6500 T5_C ,4085 ,8258
DVv7_C ,4690 ,6585 T6_C ,6537 , 7843
Alpha= ,8304 T7_C ,6319 , 7908
Alpha= ,7075
Alpha= ,8236

Dimenséo Distor¢do do Tempo

Cdédigo Correlagdo Alfaseo
Item-Total  Item for
Retirado
DT1_C ,6933
DT2_C ,6933
Alpha= ,8157




Anexo H - Analise da Confiabilidade dos Itens da Escala Somada do GT

Dimenséao Efeito Positivo

Dimensé&o Atencao Focalizada

Dimenséao Habilidade

Correlagdo Alfaseo Correlagdo Alfase o Correlagdo Alfaseo
Item-Total Item for Iltem-Total Item for ltem-Total Item for
Retirado Retirado Retirado
EP1 T ,6987 7782 AF1 T ,6891 ,8500 H1 T ,4628 , 7393
EP2 T ,6885 , 7755 AF2 T , 7861 ,8129 H2 T ,4759 , 7360
EP3_T ,6481 , 7961 AF3_T , 7656 ,8190 H3. T ,5401 , 7184
EP4_ T ,6450 , 7993 AF4 T ,6812 ,8539 H4 T 6747 ,6712
H6_ T ,5224 , 7196
Alpha = ,8323 Alpha = ,8705
Alpha= ,7606

Dimenséao Desafio

Dimensé&o Experiéncia Autotélica

Dimensé&o Telepresenca

Correlagdo Alfaseo Correlagdo Alfaseo Correlagdo Alfaseo
ltem-Total Item for Item-Total Item for ltem-Total Item for
Retirado Retirado Retirado
D1 T , 7110 ,8389 DVv2_T ,5718 , 7328 T1.T ,6558 ,8984
D2 T ,6662 ,8468 DV3 T ,3839 , 7786 T2_T , 7492 ,8880
D4 T ,6549 ,8505 Dv4 T ,5622 , 7351 T3 T , 7879 ,8837
D5 T , 7486 ,8259 DV5 T ,5443 , 7392 T4 T , 7663 ,8862
D6_T ,6949 ,8401 DV6_T ,6209 , 7239 T5_ T ,6099 ,9034
DV7_T ,4972 , 7550 T6_T 7770 ,8847
Alpha= ,8683 T7. T ,6860 ,8951
Alpha= 7775
Alpha = ,9056

Dimenséo Distor¢do do Tempo

Correlagdo Alfaseo
Item-Total Item for
Retirado
DT1 T ,6929
DT2_T ,6929
Alpha= ,8150




Anexo | - Distribuicéo de frequiéncia das dimensodes do Flow do GC
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Figura 11 . Efeito Positivo identificado no GC
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Figura 13. Habilidade identificada no GC
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Figura 12 . Atenc¢do Focalizada identificada no GC
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Figura 14. Desafio identificado no GC



Distribuicdo de frequéncia das dimensdes do Flow do GC (continuagéo)
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Figura 15. Experiéncia Autotélica identificada no GC Figura 16. Telepresenca identificada no GC
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Figura 17. Distor¢éo do Tempo identificada no GC



Anexo J - Distribuicdo de frequéncia das dimensdes do Flow do GT

20

10

Std. Dev = 17,78
Mean = 67,4
N =100,00

250 350 450 550 650 750 850 950
30,0 400 500 600 70,0 80,0 90,0 100,0

Figura 18. Efeito Positivo identificado no GT
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Figura 20. Habilidade identificada no GT
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Figura 19. Atengéo Focalizada identificada no GT
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Figura 21. Desafio identificado no GT



Distribuicdo de frequiéncia das dimensdes do Flow do GT (continuagao)
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Figura 22. Experiéncia Autotélica identificada no Figura 23. Telepresenca identificada no GT
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Figura 24. Distor¢do do Tempo identificada no GT



Anexo K - Home Page do Site Original

asza do Advogado - Livios Juridicoz - Microsoft Internet Explorer
J Arquivo  Editar Esbir  Favortos  Femamentas  Ajuda |

& -2, -8 B s l.8 & 9 & 3 =
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J Enderego I@ hittp: #w01 02201 /site 20velhosindes. hitm j
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Ou em 4 vezes com cheque. Clientes cadastrados: 30/60
d.d. Faturado.

DIREITOS FUHDAMENTAIS DO
CONTRIBUINTE
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Anexo L - Home Page da Configuracéo Teste e Menu da Secao Noticias
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